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Anotace 
Tato diplomová práce se zabývá zlepšením komunikačního mixu vybraného 
podnikatelského subjektu. V první části je popsán marketing, analýza prostředí, 
marketingový mix, nástroje komunikačního mixu a marketingový výzkum 
z teoretického hlediska. V následující analytické části je popsána činnost zvoleného 
subjektu, současný komunikační a marketingový mix. Tato část také obsahuje analýzu 
oborového a obecného okolí, SWOT analýzu a marketingový průzkum. V poslední části 
se pokusím navrhnout nový komunikační mix vedoucí ke zlepšení situace v podniku a 
rostoucím tržbám.  
 
Annotacion 
This diploma thesis deals with improving communication mix of selected business 
entity. The first part describes, from a theoretical point of view, marketing, environment 
analysis, marketing mix, communication mix tools and marketing research. The 
following section describes the analytical work of the selected entity, the current 
communication and marketing mix. This section also contains a general and industry 
analysis of environment, SWOT analysis and marketing research. In the last section I 
propose a new communication mix to improve the situation in the company and 
increasing sales. 
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ÚVOD 
Pro svoji diplomovou práci jsem si zvolila téma z oblasti marketingu a propagace firmy, 
konkrétně návrh komunikačního mixu společnosti. Vlastnit jednou úspěšnou firmu je 
snem téměř každého studenta Podnikatelské fakulty, což byl i hlavní důvod, který mě 
přiměl ke zpracování této práce.  
 
Existuje mnoho způsobů, jak vytvořit prosperující a konkurenceschopnou firmu. Za 
úspěch podnikatelů, je považováno generování zisku, který je získáván pomocí 
dosažených úspěchů ve zvolené podnikatelské činnosti na daném trhu. Pro každý 
podnik je dnes velice těžké se na trhu udržet a obstát v konkurenčním boji, jelikož 
existuje velké množství firem, které chtějí být jedničkou v daném odvětví.  
 
Jednou z cest vedoucí k úspěchu je právě efektivní marketing a marketingová 
komunikace se zákazníky. Správně zvolená a dobře zacílená marketingová komunikace, 
která obsahuje více nástrojů komunikačního mixu, přináší „růže“, respektive nové 
zákazníky a rostoucí tržby.  Je však důležité k ní přistupovat zodpovědně a strategicky a 
pečlivě zvážit její načasování. Je nespočet nástrojů sloužící k marketingové komunikaci, 
které mají za cíl jedno -  tvorba image, informovat zákazníka, oslovit ho a přimět ho 
k nákupu produktu.  
 
Ke zpracování své diplomové práce jsem si zvolila malého podnikatele, který se zabývá 
nákupem a následným prodejem náhradních dílů, doplňků a příslušenství pro osobní 
automobily. Toto zboží prodává prostřednictvím své obchodu Autorona, sídlící v Brně 
na Vodově ulici. Pan Roman Černý podniká na základě živnostenského oprávnění již od 
roku 1991. Práce je zpracovávána za pomocí ústních konzultací s majitelem obchodu a 
jeho paní, Janou Černou. 
 
Tato práce je rozdělena do tří hlavních částí. Na začátku této práce je definován 
problém a cíl práce, kterého bude dosaženo v závěru. Následně určeny postupy a 
metody, které budou využity ke zpracování. V první části jsou vysvětlena základní 
teoretická východiska dané problematiky. Jedná se o pojmy marketingu, 
marketingového a komunikačního mixu, analýzy prostředí a marketingového výzkumu. 
14 
 
Následující analytická část obsahuje charakteristiku činnosti zvoleného podnikatelského 
subjektu, marketingový průzkum, analýzu prostředí a popis současného stavu 
komunikačního a marketingového mixu. Poslední praktická část, je částí návrhovou, 
kde je mým úkolem a posláním se odrazit od stávajících chyb a mezer komunikačního 
mixu a navrhnout nový komunikační mix podniku, který by byl vhodným a optimálním 
řešením současného problému odlivu zákazníků a klesajících tržeb. 
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DEFINOVÁNÍ PROBLÉMU A CÍLE DIPLOMOVÉ PRÁCE 
Hlavním problémem podnikatele pana Černého, je stejně jako u mnohých firem, které 
jsou na trhu dlouhou dobu, je problém postupně klesajících tržeb a odlivu zákazníků ke 
konkurenci. Konkurenčních firem na daném trhu stále přibývá a každý se bojí o svůj 
podnik a jeho prosperitu, protože ví, jak těžké je se na trhu udržet, nalézt nové 
zákazníky a ještě těžší udržet ty stávající. V dnešní době, v období krize a vysoko 
konkurenčního prostředí si nemůžeme dovolit dlouhodobě nereagovat na klesající tržby. 
Obavy z budoucí existence a přežití tohoto drobného podnikatele na českém trhu, mě 
přiměly k zabývání se tímto tématem do hloubky. 
 
Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout nový komunikační mix společnosti, který 
by napomohl ke zlepšení nepříznivé situace v podniku, zvýšil povědomí o společnosti, 
přilákal nové zákazníky a vedl k rostoucím tržbám.  
 
Dílčími cíli této práce je rozbor a nastudování teoretických východisek, popis činnosti 
podniku pana Černého, zanalyzování obecného a oborového okolí, vyhodnotit současný 
stav marketingového a komunikačního mixu, provést marketingový průzkum a 
výsledky shrnout do SWOT analýzy, navrhnout nový komunikační mix odpovídající 
situaci v podniku, aplikovat tyto nástroje a propagační aktivity v praxi a zhodnotit 
možné přínosy navrženého.  
 
Metody a postupy práce 
Analytická část slouží k identifikování a zmapování trhu, na kterém se pan Černý 
pohybuje. K tomu budou využity následující metody: 
 Analýza obecného okolí. 
 Porterova analýza. 
 Analýza vnitřních faktorů. 
 SWOT analýza. 
 Marketingový výzkum. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
1.1 Marketing 
Marketing se stal často zmiňovaným termínem, který se s rozvojem společnosti neustále 
mění. Je určitou koncepcí firmy, která vede k úspěšnému dosažení firemních cílů za 
pomoci poznání, uspokojování, stimulování a ovlivňování potřeb a požadavků 
cílových trhů a zákazníků, a to v účinnější míře, než konkurence. Je to „most“, který 
spojuje zájmy zákazníků a podnikatelů. Mnohdy nahrazuje pojmy reklama, výzkum 
trhu, akvizice nebo nabídka. Pojem marketing je mnohem širší a komplexnější. (1) 
 
Je velice obtížné správně aplikovat marketingové postupy, protože u nás stále existuje 
řada řídících pracovníků, která neakceptuje zkušenosti vyspělejších ekonomik, a jsou 
přesvědčeni o nepotřebnosti těchto aktivit. Nicméně však tlak vyvíjený na firmy ze 
strany zákazníků, kteří požadují další a další přidané hodnoty a výhody můžeme 
uspokojit právě s pomocí marketingu. (2) 
 
1.1.1 Definice marketingu 
„Marketing je proces plánování a provádění koncepce, tvorby cen, marketingové 
komunikace a rozšiřování myšlenek, výrobků a služeb za účelem vyvolání směny, 
uspokojující požadavky jednotlivců i organizací“.(2) 
 
Světoznámý marketingový odborník prof. Philip Kotler o marketingu říká: „ Marketing 
je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím 
tvorby, nabídky a směny produktů to, co potřebují a žádají“. (3) 
 
1.1.2 Vývoj marketingu 
Marketing prošel velkým vývojem napříč mnohými myšlenkovými směry. Na svých 
počátcích se zabýval pouze produkcí výrobků uspokojující potřeby spotřebitele. To bylo 
považováno za éru komoditní školy, kdy bylo zboží označováno jako „zboží denní 
spotřeby“, „zboží naléhavé spotřeby“ a „prodejní sortiment“. (4) 
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V historii marketingu lze analyzovat jednotlivé vývojové fáze: 
 Padesátá léta – trh prodávajícího – vše, co je vyprodukováno se na trhu realizuje. 
 Šedesátá léta- orientace na prodejní techniky. 
 Sedmdesátá léta a osmdesátá léta – klasický marketing. 
 Devadesátá léta – přechod k marketingu s orientací na zákazníka, konkurenci, 
životní prostředí a zisk. 
 Po roce 2000 – spojení s novými termíny (nová ekonomika, integrovaná 
komunikace, holistický marketing, digitální marketing, mobilní marketing, 
segmentační marketing apod. (5) 
 
Základem současného rozvoje marketingu jsou především práce Kotlera a McCarthyho. 
Marketing se za poslední roky vyvíjel dvěma směry:  
 Vlivem Kotlera a jiných autorů, kteří hledají uplatnění marketingu i v jiných 
oborech. 
 Dochází k oddělení teorie spotřebitelského chování z marketingu. (5) 
 
1.1.3 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je místo velmi proměnlivé a komplexní. Je to místo, kde 
společnost musí hledat vhodné příležitosti a nabízející se potencionální možnosti. 
Marketingové prostředí zahrnuje veškeré aktéry a síly působící na schopnosti a 
dovednosti firmy rozvíjet se a realizovat úspěšně transakce a vztahy na jejich cílových 
trzích. (2) 
 
Rozdělení marketingového prostředí: 
 Mikroprostředí- obsahuje oblasti, které je firma schopna ovlivnit. 
 Makroprostředí- obsahuje neovlivnitelné oblasti.(6) 
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Obr. 1:  Marketingové prostředí firmy (zdroj:7) 
Makroprostředí podniku  
Faktory, které patří do makroprostředí nelze vůbec ovlivňovat či stěží s dlouhodobou 
reakcí a na hranici zákona. Proto jsou tyto faktory pro firmu dané a krátkodobě 
neměnné. Jejich nerespektování přináší firmě rizika různých velikostí. (6) 
 
Marketingové makroprostředí se skládá ze šesti faktorů: 
 
1. Demografické prostředí   
Manažeři sledují především velikost a růst světové populace, její složení, geografické 
rozčlenění a hustotu, migraci obyvatelstva, věkové rozdělení, zaměstnanost, úroveň 
vzdělaní, porodnost, úmrtnost, stárnutí obyvatelstva, sňatkovost a rasovou, etnickou i 
náboženskou strukturu. (2) 
 
2. Ekonomické prostředí 
Je prostředím, které se v současné době potýká s vysokou mírou inflace, se 
zadlužeností, vývojem směnných kurzů, hrozbou recese, nezaměstnaností a rozdíly 
mezi rozvinutými státy a zeměmi třetího světa. (8) 
 
Mezi ekonomické faktory patří zejména kupní síla trhu a spotřebitelů a faktory, jež je 
ovlivňují. Například růst mezd, výše úspor, dostupnost úvěrů, mezní míra spotřeby 
obyvatelstva a také důvěra spotřebitelů v danou měnu a ekonomiku. (6) 
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3. Přírodní prostředí 
Mezi přírodní faktory patří klimatické a geografické podmínky, otázky surovinového 
bohatství a ekologické problémy- znečištění ovzduší, vod, těžba surovin, poškozování 
životního prostředí a rostoucí náklady na energii. (8) 
 
Hlavní trendy: 
 Zpřísnění ekologických norem. 
 Obavy z nedostatku klíčových surovin. 
 Rostoucí ceny energií. 
 Neočekávané změny klimatických podmínek. (7) 
  
4. Technologické prostředí 
Charakterizuje rostoucí tempo inovací, zkracování inovačního cyklu, životní cyklus 
produktů, technologická úroveň výrobních zařízení, dostupnost internetu a 
komunikačního spojení, ale také dostupnost dopravní infrastruktury (letiště, dálnice, 
železnice). (8) 
 
5. Politické prostředí 
Jde zejména o právní rámec týkající se existence firem, trhů, ochranu spotřebitelů, 
životního prostředí a vynutitelnost práva vůbec. Tyto faktory ovlivňuji chování firem 
nejvýrazněji. Podstatný je přístup vlády k firmám a trhům, struktura státních výdajů a 
daňový systém, rovněž míra korupce a ekonomická bezpečnost firem. Zároveň nesmíme 
opomenout riziko válek, revolucí a znárodnění. (6) 
 
6. Kulturní faktory 
Za kulturní faktory se považuje především jazyk, národnost, vzdělávací systém, přístup 
k času, příslušnost k etnickým skupinám, náboženství, společenským skupinám a 
rozvrstvení. (2) 
 
Názory a postoje dělíme na primární a sekundární. Primární získáváme neměnné od 
svých rodičů. Sekundární jsou proměnlivé, podle prostředí, ve kterém se subjekt 
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pohybuje (přátelé, zaměstnání, kroužky). Primárním faktorům se musí firmy 
přizpůsobit, naopak sekundárním postoje lze ovlivnit např. vlivem módních vln. (6) 
 
Analýza těchto šesti faktorů by měla firmě vymezit možné příležitosti na trhu, co trh 
nabízí, ale také jaká nebezpečí a hrozby se zde skrývají a zda by mohly nastat. Jedná se 
o analýzu příležitostí a hrozeb, anglicky Opportunities and Threats Analysis, zkráceně 
O-T. (8) 
 
Pro analýzu makroprostředí se používají rovněž analýzy SLEPT, která bude podrobněji 
popsána níže. 
 
Mikroprostředí podniku 
Mikroprostředí má firma z velké části pod kontrolou a může ho svým jednáním ovlivnit, 
na rozdíl od makroprostředí. (6) 
 
Zahrnuje nejbližší účastníky podniku, a to: 
1. Podnik/ subjekt  
Vnitřní mikroprostředí se týká samotného subjektu z hlediska jeho struktury, 
organizace, vývoje a zdraví. Můžeme sem zařadit například pracovní morálku podniku, 
finanční zdraví a spolupráce mezi jednotlivými odděleními. Podnik je jako živý 
organismus a jakýkoliv problém se může projevit i navenek. Je žádoucí, aby výrobní, 
vývojové, marketingové, finanční, nákupní a další oddělení spolu správně 
komunikovala a spolupracovala. (6) 
 
2. Dodavatelé 
Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, kteří zabezpečují potřebné zdroje pro  činnost 
firmy, jako například: 
 Vstupy – suroviny, materiál, polotovary, práce, energie. 
 Služby – finanční (banky, pojišťovny) a marketingové služby (reklamní a 
poradenské agentury). 
 Další zdroje – stroje, zařízení a vybavení firmy, dopravní prostředky. (7)  
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3. Distribuční články  
Distributoři jsou firmy, organizace a jednotlivci, kteří pomáhají firmě v oblasti fyzické 
distribuce a prodeje, vstupují mezi výrobce zboží a zákazníky. Jedná se o: 
 Skladovací a přepravní firmy. 
 Firemní zprostředkovatelé (zástupce).  
 Obchodníky - překupníci, organizace maloobchodu a velkoobchodu, osoby 
nakupující zboží za účelem jeho dalšího prodeje.(7) 
 
4. Zákazníci 
Představují pro firmu cílový trh. Jedná se o pět typů spotřebitelských trhů: 
spotřebitelské trhy s osobní spotřebou, průmyslové trhy s výrobou a ziskem, 
překupnické trhy, vládní a nevýdělečné trhy a zahraniční trhy. (2) 
 
5. Konkurenti 
Většinou výrazně ovlivňují nabídku. Protože jde o soutěž, musí firma dělat maximum 
pro to, aby byla lepší než konkurence. Podnik musí neustále sledovat vývoj konkurence, 
jejich produkty, cenovou politiku a marketingový mix, pokusit se odhadnout strategií 
některých konkurentů a včas reagovat na jejich chování. (6) 
 
6. Veřejnost 
 Zahrnuje osoby a organizace, které mají vliv na schopnost společnosti dosahovat svých 
cílů. Veřejnost může tuto snahu dosáhnout cílů usnadnit nebo ztížit. Každá firma čelí 
několika skupinám veřejnosti: finanční, masová, vládní veřejnost, občanská sdružení, 
občanská a interní veřejnost.  Prací s veřejností se věnuje modul DSO „Public relations 
a veřejné mínění“. (2) 
 
K posouzení úrovně a kvality mikroprostředí se provádí analýza silných a slabých 
stránek, anglicky Strengths a Weaknesses Analysis, S-W analýza. (8) 
 
1.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je nejdůležitějším nástrojem marketingového řízení, napomáhající 
společnosti k dosažení svých marketingových cílů a Každá firma jej sestavuje podle 
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svých možností. Marketingový mix obsahuje vše podstatné, co rozhoduje o úspěchu 
firmy na trhu a s čím se firma obrací na své zákazníky. (8) 
 
Profesor Jerome McCarthy navrhl počátkem 60.let marketingový mix, jež je tvořen 
čtyřmi prvky, označován „4P“:  
 Produkt (Product). 
 Cena (Price). 
 Místo (Place). 
 Propagace (Promotion).  
Pod každým P se ukrývá řada různých činností viz. obr č. 2.(9) 
 
 
Obr. 2: Struktura 4P (vlastní zpracování dle: 9) 
 
Pro některé obory je kombinace pouze „4P“ nedostačující. Týká se to především služeb, 
kde hraje určující roli „konkrétní člověk“, jako realizátor. Lidský faktor je v každé firmě 
odlišný, proto vzniká nový koncept marketingového mixu „5P“, rozšířený o jedno P - 
lidé (People). (8) 
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Existuje však jedna poměrně oprávněná připomínka, že podoba 4P se na trh dívá 
z hlediska prodejce, nikoli zákazníka. Robert Lauterborn doporučoval, aby se prodejci 
nejprve pracovali s 4C, než určí 4P. (10) 
 
Tato koncepce 4C představuje:  
 Hodnotu pro zákazníka (Customer value) namísto výrobku.  
 Zákaznické nálady (Costs of costumer) namísto ceny.  
 Pohodlí (Convenience) namísto místa. 
 Komunikaci (Communication) namísto propagace. (10)  
 
Pro úspěšné sestavení marketingového mixu je nutné respektovat vazby jednotlivých 
prvků, jejich správný poměr a kombinaci s ohledem na cílové zákazníky. Marketingový 
mix představuje nabídku našim zákazníkům. Je tedy žádoucí vědět, pro koho a jak ho 
máme nastavit, aby mohlo dojít k prodeji. Jestliže tedy nabízíme špičkový produkt, 
měla by jeho úrovni odpovídat rovněž cena, vynikající distribuce a propagace 
v prestižních médiích a naopak.(8) 
 
1.2.1 Produkt 
Nejdůležitější složkou marketingového mixu je právě produkt. Produktem mohou být 
nejen fyzické předměty, ale také služby, osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní 
výtvory a další hmatatelné i nehmatatelné věci, které chceme na trhu směnit, prodat. 
Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt považovat vše, co lze na 
trhu nabídnout k upoutání pozornosti, k získání, užívání anebo ke spotřebě, tj. vše, co se 
vyznačuje schopností uspokojit přání nebo potřeby zákazníků. (8) 
 
Klasifikace spotřebního zboží 
a) Zboží denní spotřeby – zákazník ho kupuje často, bez velkého přemýšlení. Kupuje 
známé oblíbené značky, kde porovnává cenu a kvalitu. Jedná se o základní 
potraviny, hygienické potřeby, noviny. 
b) Zboží dlouhodobé spotřeby – před nákupem jsou výrobky porovnávány na základě 
jejich vlastností, kvality, ceny a stylu. Zákazník dává na doporučení ostatních 
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spotřebitelů, nebo na výsledky výrobkových testů. Řadíme sem např. nábytek, 
elektroniku, oblečení a obuv. 
c) Speciální zboží – jde o produkty značkové např. oblečení Prada, Guess, luxusní 
automobily značek BMW, Audi. Při koupi tohoto zboží zákazník nesrovnává, nýbrž 
uspokojuje svou touhu daný výrobek vlastnit. 
d) Nepožadované zboží – jedná se o produkty, které zákazníci nechtějí běžně kupovat. 
Ke koupi je třeba zákazníky informovat mnohdy i přesvědčovat (životní pojištění, 
lékařské vyšetření). (2 
 
Struktura produktu 
Marketing vychází z toho, že zákazník nenakupuje výrobek je kvůli jeho základní 
funkci (lampa svítí, mraznička mrazí), ale pro celou řadu dalších vlastností, prvků a 
atributů, které nás motivují k nákupu- značka, obal, vzhled, doprovodné služby, 
distribuce, podmínky financování nebo skrz prestiž. Úlohou marketingu je rozpoznat 
tyto atributy, jejich intenzitu a posloupnost motivace. (6) 
 
Obr. 3: Struktura komplexního výrobku (zdroj:6) 
Základní úrovní každého produktu je jádro, které tvoří základní fyzikální a chemické 
charakteristiky, které jsou měřitelné a zabezpečují základní funkci produktu. Druhá 
úroveň produktu je označována jako zhmotněný produkt a poslední úroveň tvoří služby. 
(6) 
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1.2.2 Cena 
Cena je jedním z nástrojů marketingového mixu, který představuje zdroj příjmů pro 
firmu, ostatní jeho prvky tvoří výdaje. Stanovení ceny je jedním z nejdůležitějších 
kroků manažerského rozhodování, přesto ji mnoho firem nevěnuje potřebnou pozornost. 
(8) 
 
Cena je vyjádřením protihodnoty, za níž je prodávající produkt ochoten směnit. (8) 
Cena má určitý význam i pro zákazníka. V první řadě mu poskytuje informaci o tom, 
kolik peněz musí obětovat a zároveň působí kladně na jeho psychiku. Vlastnictví 
drahého produktu posiluje sebevědomí. (1) 
 
Obr. 4: Postup tvorby a realizace cenové strategie (vlastní zpracování dle: 2) 
Strategické rozhodování o cenách je složitý proces obsahující sled šesti kroků, které 
zachycuje zjednodušeně schéma výše. (2)  
Mezi základní způsoby stanovení ceny patří: 
 Cena založená na nákladech – nejvíce používaná a jednoduchá metoda. Pomocí 
kalkulace vyčíslí náklady na výrobu a distribuci produktu. (8) 
 Cena na základě poptávky – pomocí odhadu prodeje v závislosti na výši ceny. 
Základní princip je stanovení vysoké ceny při vysoké poptávce a naopak. (2) 
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 Cena na základě cen konkurence – pokud má podnik podobné produkty jako 
konkurence, může uvažovat o stanovení srovnatelné ceny. Využívá se při vstupu 
na nové zahraniční trhy. (8) 
 Cena podle marketingových cílů podniku- podle toho čeho chce firma 
dosáhnout, co chce získat. Pokud chce firma maximalizovat zisk bude mít ceny 
co nejvyšší, naopak pokud chce maximalizovat objem prodeje a podíl na trhu, 
nastaví nižší hladinu. (8) 
 Cena na základě vnímané hodnoty produktu zákazníkem- opírá se o 
marketingový výzkum. Cenu určí tak, aby odpovídala této hodnotě, zároveň tím 
podnik dosahuje spokojenosti zákazníka. (8) 
Praví se, že výše ceny odpovídá kvalitě produktu. Nicméně hodnota produktu nemusí 
znamenat jeho kvalitu. Každý zákazník navíc vnímá kvalitu jinak a její chápání se mění 
s časem. Výše cen některých produktů je státní intervencí regulována. V České 
republice se jedná o trh léčiv. (8) 
1.2.3 Distribuce 
Úkolem distribuce je dopravit produkty (výrobky, služby, myšlenky aj.) od výrobce (z 
místa vzniku) ke koncovému spotřebiteli. Způsob distribuce závisí na samotném 
produktu, ceně a představě zákazníka o způsobu přepravy. (6) K tomu se budují 
distribuční kanály. Významná je taktéž logistika, která slouží jako optimalizátor 
objednávek, skladování, dopravy, manipulaci a kontrolu zásob. (8) 
 
Otázkou je, jakým způsobem může firma dostat své produkty na trh?  
 
Tab. 1: Strategie vstupu na trh (vlastní zpracování dle: 10) 
Strategie vstupu na trh 
Obchodní zástupci v terénu. Franšízy. 
Strategičtí a obchodní partneři. Telemarketing, teleshopping. 
Distributoři. Intranet, extrakt. 
Integrovaný prodej. Webové stránky. 
Prodejci dodávající přidanou hodnotu. E-mail, Fax, Direkt mail. 
Reprezentanti výrobců. Výměna zboží mezi podniky. 
Brokeři. Aukce. 
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Přímá distribuce 
Je nejjednodušším typem distribuce, kdy výrobce prodává svoje produkty přímo 
zákazníkovi bez zprostředkovatelů. Výhodou je právě přímý kontakt, kontrola produktu 
a nižší náklady. Obrázek znázorňuje i zpětnou vazbu zákazníka (způsob platby, 
reklamace aj.). (8) 
 
 
Obr. 5: Přímá distribuce (vlastní zpracování dle: 8)  
 
Podoby přímé distribuce: 
 Prodej na místě produkce (pekař, zemědělec, vinař). 
 Prodej ve vlastních prodejnách včetně mobilních (Family Frost). 
 Prodej ve vlastních prodejních automatech. 
 Prodej prostřednictvím internetu, katalogů nebo vlastních osobních prodejců. (8) 
 
Nepřímá distribuce 
U nepřímé distribuce vstupuje mezi producenta a zákazníka jeden nebo více 
zprostředkovatelů. Výrobce zde ztrácí kontakt se zákazníkem a stejně tak kontrolu nad 
produktem. Nicméně touto cestou pokryje rozsáhlejší trh. (8) 
 
 
Obr. 6: Nepřímá distribuce (vlastní zpracování dle: 8) 
 
Typy distribuce (distribuční strategie)  
 Rozsáhlou (extenzivní)- využívá se u zboží běžné spotřeby s rychlým obratem. 
Toto zboží uspokojuje základní potřeby zákazníka a je dostupné na všech 
prodejnách a to 24 hodin denně po 7 dní v týdnu. 
 Výběrovou (selektivní)- zboží je dostupné pouze v omezeném počtu prodejen. 
V tomto případě se využívá více mezičlánků, jejichž postavení je výjimečné. 
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 Výhradní (exkluzivní)- většinou se jedná o jednoho distributora v rámci určité 
tržní oblasti. Tato distribuce se týká především luxusního zboží, které je spojeno 
s vysokou cenou. Výhradní distribuce se vyhýbá i nežádoucí konkurenci. (2) 
 
Distribuce umožňuje producentovi ovlivnit produkt, zejména jeho kvalitu, ovlivnit 
prodej produktu, například propagací a poskytnout výrobcům informace o nákupních 
preferencích. (8) 
 
1.2.4 Propagace 
Poslední „P“ marketingového mixu tvoří propagace. Pomocí propagace sděluje 
organizace zákazníkům, partnerům a stakeholders informace o svých produktech, 
cenách a místech prodeje. Propagace obsahuje všechny nástroje komunikačního mixu, 
resp. marketingové komunikace. Mezi základní nástroje patří reklama, podpora prodeje, 
public relations, osobní prodej a direkt marketing. V další kapitole 2.3 si je více 
přiblížíme. (8) 
 
Nástroje propagace se dělí do dvou skupin: 
 Nadlinkové nástroje (ATL)- obsahují média s masovým zásahem (televize, 
rádio, noviny, reklama, internet). 
 Podlinkové nástroje (BTL)- nevyužívají masová média (Direct mail, letáky, 
prospekty, plakáty, soutěže). (2) 
 
1.3 ANALÝZA PROSTŘEDÍ 
1.3.1 Vnějšího okolí  
Vnější okolí každého podniku je tvořeno faktory, které nelze vůbec ovlivňovat či pouze 
pomalu a slabě s dlouhodobou reakcí, někdy i na hranici zákona, proto jsou tyto faktory 
pro firmu dané a krátkodobě neměnné. Tyto faktory rozdělujeme do pěti základních 
kategorií. První písmena těchto kategorií tvoří akronym SLEPT. (6) 
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Obr. 8: SLEPT analýza (vlastní zpracování dle: 6) 
 
Sociální faktory se dělí na kulturní a demografické. Kulturní se týkají vlastností daných 
trhů a jejich subjektů. Pro marketing je důležité obsah kultury, týkající se základních 
hodnot a spotřebního chování, ale také i její vývoj. Demografické faktory charakterizují 
obyvatelstvo, sledují jeho velikost, rozmístění, hustotu, pohlaví, věk, zaměstnání či 
vzdělání. (6) 
 
Technologické faktory jsou díky stále zrychlujícímu se tempu technologického vývoje 
velmi důležité. Týká se to patentů, rozvoje znalostí, inovací či technických diferenciací. 
(6) 
 
Mezi ekonomické faktory vnějšího prostředí patří zejména kupní síla trhu a 
spotřebitelů. Jedná se o nezaměstnanost, HDP, míru inflace, rychlost růstu mezd, výše 
úspor, dostupnost úvěrů, či víra obyvatelstva v danou měnu a ekonomiku. (6) 
 
Politické a legislativní faktory ovlivňují chování firem nejvýrazněji. Jde především o 
právní rámec týkající se existence firem, trhů a ochrany spotřebitelů. Důležitý je přístup 
vlády k firmám a trhům, struktura výdajů a daňový systém, míra korupce a ekonomická 
bezpečnost firem. Patří sem ale i riziko válek, revolucí nebo i znárodnění. (6) 
 
SLEPT ANALÝZA 
Sociální faktory 
Legislativní faktory 
Ekonomické faktory 
Politické faktory 
Technologické faktory 
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1.3.2 Vnitřního okolí  
V současnosti se používá k celkovému zhodnocení podniku SWOT analýza, 
z anglického překladu Strengths-Weaknesses and Opportunities-Threats Analysis, 
neboli analýza silných a slabých stránek podniku, jeho příležitostí a hrozeb na trhu. (1) 
 
Obr. 9: SWOT analýza (zdroj: 11) 
 
Hodnocení silných a slabých stránek podniku se opírá o různé vnitropodnikové analýzy. 
Tržní příležitosti a hrozby se většinou odvozují z marketingového výzkumu zaměřeného 
na finální zákazníky a distributory, viz. tabulka č.5 (1) 
 
Tab. 5: Příklad obsahu SWOT analýzy (vlastní zpracování dle:1) 
S-W analýza O-T analýza 
schopnosti: vyplývající z: 
ekonomické a finanční makroprostředí 
inovační změn na trhu 
nákupní a výrobní konkurenčních tlaků 
manažerské a personální tlaků zájmových skupin 
 
Firmám se po provedení SWOT analýzy otevírají možné cesty, které pak může uplatnit 
v daných strategiích. Úspěch každé firmy závisí na tom, jak dokáže maximálně využít 
svých silných stránek a nabízejících se příležitostí a na tom, jak zvládne omezit své 
slabé místa a chyby, a čelit případným hrozbám. (3) 
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1.3.3 Analýza oborového okolí  
K vytvoření marketingové strategie orientované proti konkurenci firmám slouží Model 
pěti konkurenčních sil podle Portera. Každá firma by měla umět odhadnout, co se stane 
na trzích, kde nabízí své produkty a služby a musí vědět, kdo jsou její konkurenti 
v daném průmyslovém oboru. (4)  
 
Porterových pět sil: 
 
Obr. 10: Pět konkurenčních sil podle Portera (zdroj:12) 
 Potenciální konkurenti - nově vstupující konkurence musí překonat určité 
bariéry vstupu na trh. Tyto překážky se týkají nákladových požadavků, 
zkušeností, síly značky, diferenciace, vládní politiky aj. 
 Stávající konkurence- je dána firmami působícími v daném odvětví. Míru 
konkurence určuje počet firem, hlavní hráči, podíl trhu, zisk, velikost firem a 
marže. 
 Substituční výrobky- s rostoucím počtem substitučních výrobků, klesá síla 
konkurence. 
 Vyjednávací síla dodavatelů- závisí na počtu společností dodávající 
zákaznickým firmám, ziskovosti dodavatelů, kapacitě a jejich využití. 
 Vyjednávací síla odběratelů- patří sem požadavky nakupujících na kvalitu 
zboží, podněcování konkurentů, pozornost nakupujícího, vliv ceny na zákazníka 
a jeho ochota nakupovat statky.  (4) 
 
Porter doporučuje se soustředit nejen na analýzu průmyslu a konkurence, ale také na 
klíčové konkurenty firmy. Každá organizace musí vědět, jaká je strategie konkurence, 
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co její konkurenty řídí, jaký mají profil, jaké jsou jejich kapacity a co plánují do 
budoucna. (4) 
 
1.4 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum můžeme definovat tedy jako souhrn činností zkoumající jevy, 
vztahy a působení marketingových nástrojů na trhu. Jedná se o výzkum trhu, výrobků, 
distribučních cest, výši cen, chování zákazníků a komunikaci. Středem zájmu 
moderního marketingového výzkumu je v první řadě zákazník (spotřebitel), jeho 
potřeby, uspokojování těchto potřeb a způsob chování na trhu. (1) 
 
Pro přiblížení si uvedeme jednu definici od McDaniel: „Marketingový výzkum zahrnuje 
plánování, sběr a analýzu dat, která jsou relevantní pro marketingové rozhodování a 
komunikaci výsledků této analýzy řídícím pracovníkům.“ (13) 
 
1.4.1 Proces marketingového výzkumu 
Každý marketingový výzkum má určité zvláštnosti, které vyplývají z jedinečné povahy 
řešených problémů. Obecně si jej můžeme přiblížit, jako proces složený z pěti 
následujících kroků. (13) 
 
 
Obr. 11: Proces marketingového výzkumu (vlastní zpracování dle:1) 
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1.4.2 Metody marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum používá k vyřešení vzniklých problémů celou škálu významných 
metod a technik různých vědních oborů, které přizpůsobuje potřebám řešeného 
problému. Mezi základní tři techniky primárního výzkumu patří dotazování, pozorování 
a experiment. Často dochází ke kombinaci těchto metod. (1) 
 
1.4.3 Dotazování 
Kdo se nezeptá, nic se nedozví, to platí i ve výzkumu trhu. Dotazování je jednou 
z nejdéle a nejvíce používaných technik marketingového výzkumu, zároveň ale také 
metodou nejdražší. Dotazování se provádí různými technikami, dotazovány jsou různé 
segmenty a jejich odpovědi se také nejrůznějšími způsoby zaznamenávají a následně 
analyzují. (6)  
 
Mezi základní techniky dotazování patří:  
 Ústní. 
Jedná se o bezprostřední kontakt mezi výzkumníkem a dotazovaným. Toto 
dotazování vyžaduje tazatele, který předčítá otázky a zaznamenává odpovědi do 
záznamového archu. Výhodou je vysokou návratnost a úplnost vyplnění 
dotazníků, slabinou pak je poměrně vysoká cena, časová a organizační 
náročnost. (6) 
 Písemné. 
Písemná komunikace je zprostředkována pomocí dotazníků nebo ankety, 
podrobněji viz níže. (13) 
 On-line. 
Výzkum pomocí Internetu je relativně v počátcích, ale dynamicky roste, je 
rychlý a variabilní. (6) 
 Telefonické. 
Respondent je skryt v anonymitě, poskytuje upřímnější a otevřenější odpovědi. 
Využívá se u bleskových průzkumů a týká se většinou „horkých“ společenských 
témat. Výsledky se publikují zpravidla do 24 hodin. (13) 
 Kombinované. 
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Obsahuje kombinaci některých předchozích technik. (6) 
 
Dotazník
Dotazník je relativně levný nástroj písemného dotazování, jediným problémem je nízká 
návratnost vyplněných dotazníků. (6) 
 
Dotazník by měl v první řadě upoutat respondentovu pozornost, aby měl chuť 
k vyplňování a věnoval tomu námahu a svůj čas. Na jeho pozornost má vliv první strana 
dotazníku, celková grafika, formát, úprava, barva a kvalita papíru. Hlavním 
požadavkem je jednoznačnost a srozumitelnost otázky. Optimální délka dotazníku 
představuje 40 až 50 otázek a neměl by zabrat respondentovi více, jak 20minut na jeho 
vyplnění. Nejčastější způsob distribuce je rozeslání poštou, včetně pošty elektronické 
(e-mail, internet), nebo osobní předání. Vyplněné dotazníky mohou být odeslány zpět 
poštou, vhazovány do schránek či uren nebo sbírány osobně. (13) 
 
Druhy otázek 
 Otevřené – nenabízejí žádnou možnost výběru odpovědi, respondent odpovídá 
volně svými slovy. 
 Uzavřené – respondent odpovídá prostřednictvím nabízených možností tím, že 
jednu z nich vybere. 
 Přímý dotaz – otázka nemá skrytý význam, hodí se tam, kde se neklade důraz 
na prestiž, paměť, jde o věci prožité, typická pro kvantitativní výzkum. 
 Nepřímý dotaz – ptá se na něco jiného, maskuje smysl dotazu, používá se tam, 
kde by se dotaz mohl dotknout prestiže či zatížit paměť, dotazuje se na věci 
neprožité. (6) 
 
1.5 Marketingová komunikace 
„Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků 
i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou 
určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná.“ (6) 
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Cíle marketingové komunikace: 
 Tvorba a stimulace poptávky. 
 Diferenciace produktu a firmy.  
 Důraz na hodnotu a užitek výrobku. 
 Stabilizace a růst obratu. 
 Sestavení zprávy. (5) 
 
Interní marketingová komunikace je určena samotným zaměstnancům firmy, která 
slouží k informování o vizi a filozofii firmy, o firemních hodnotách a ztotožnění se 
s hlavními myšlenkami a cíli. (6) 
 
Externí marketingová komunikace je zaměřena na ovlivnění cílových skupin 
nacházející se vně podniku, především na současné a potencionální zákazníky. (6) 
 
1.5.1 Nástroje komunikačního mixu 
Marketingovou komunikaci popisujeme jako komunikační program podniku, který je 
tvořen jednotlivými nástroji. (5) Komunikační mix musí být vhodně namíchán a 
harmonizován aby došlo k jeho účinnosti. (6) 
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Obr. 7: Nástroje komunikačního mixu (vlastní zpracování dle:6) 
 
Vedle zobrazeného komunikačního mixu se můžeme setkat i s jeho rozšířenou podobou 
o sponzoring, veletrhy, eventy, product placement a řízení značek. (5) 
 
1.5.2 Reklama 
Reklama je nejstarším a nejznámějším nástrojem komunikačního mixu, se kterou se 
denně setkáváme a nejvíce si ji uvědomujeme. Jde o placenou, neosobní a 
jednosměrnou formu komunikace, která představuje účelově sdělení určené stávajícím a 
potenciálním zákazníkům za pomoci sdělovacích prostředků (médií). (8) 
 
Podle zvolených sdělovacích prostředků se reklama nejčastěji dělí na tiskovou (inzeráty 
v novinách a časopisech), rozhlasovou a televizní reklamu, venkovní (billboardy, 
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reklama na budovách, světelné vitríny aj.) a pohyblivá reklamu (na dopravních 
prostředcích). (8) 
 
Reklama sleduje dva typy cílů – ekonomické (rostoucí zisk, obrat, podíl na trhu, počet 
zákazníků a zavedení nového produktu) a mimoekonomické (vliv značky, produktu, 
udržování povědomí o značce a produktu, zavedení nové značky, upevnění pozice firmy 
a nákupních záměrů. (6) 
 
Tvorba reklamní kampaně obsahuje 5 důležitých rozhodnutí vycházejících 
z marketingové strategie a analýzy firmy, známých jako „5M“ (Kotler, 1998): 
 Mission (poslání) – definování cílů. 
 Money (peníze)- stanovení velikosti rozpočtu. 
 Message (sdělení)- určení cílové skupiny a zpracování sdělení. 
 Media (média)- výběr médií. 
 Measurement (měřítko)- hodnocení. (6) 
 
 
Reklamu hradí zadavatel (firma), která chce tímto způsobem propagace zvýšit odbyt 
prodeje produktů. Reklama je málokdy objektivní a pravdivá, vyzdvihuje kladné 
stránky produktu a o záporných se nezmiňuje. (6) 
 
1.5.3 Direct marketing 
Jedná se o cílenou komunikaci s jasně definovanou skupinou zákazníků, při které 
dochází k budování stálého vztahu se zákazníky. Průběh a důležité informace z této 
komunikace jsou ukládány do databáze, kterou si podnik vytvoří sám nebo koupí 
standardně nabízené. (1) 
 
Výhodou direct marketingu je malá pravděpodobnost kopírování konkurencí a větší 
efektivnost než u masové reklamy. (6) K dalším přednostem patří schopnost získat 
zpětnou vazbu od zákazníků za pomoci objednávkových katalogů nebo telemarketingu. 
Nevýhodou je oslovení menší části veřejnosti. (1) 
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Shrnutí podstatných znaků přímého marketingu: 
 Cílené zaměření se na určitý segment zákazníků. 
 Efektivní komunikace. 
 Okamžitá zpětná vazba a měřitelnost reakcí na nabídky. 
 Budování dlouhotrvajících vztahů s klienty. 
 Relativní utajenost komunikace se zákazníky. (5) 
 
Mezi hlavní nástroje direct marketingu patří: 
 Direct mail-pracuje s poštovními zásilkami na adresu zákazníka. Tato zásilka 
může obsahovat kromě sdělení i dárek, vzorek, poukázku aj. Je využíván ke 
zvýšení prodejů u stávajících zákazníků tak i k oslovení nových. Rizikem je, že 
se tento email nedostane přímo do ruky adresáta, nýbrž do ruky asistentky, 
manželky apod. 
 Telemarketing, Teleshopping. 
 Katalogový a zásilkový prodej. 
 Televizní, rozhlasová a tisková reklama s přímou odezvou. 
 Formy využívající Internet. (6) 
 
1.5.4 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je krátkodobý nástroj, obsahující širokou škálu prostředků, které 
motivují zákazníky k okamžitému nákupu. V posledních době tohoto nástroje využívá 
stále více organizací, zvláště v obdobích, kdy nejsou schopni dosáhnout požadovaných 
prodejů. Podpora prodeje je rychlá a účinná, dokonce účinnější než reklama. Poměr 
využívaní reklamy a podpory prodeje je 30:70. Výsledky z uskutečněných akcí 
zaměřených na podporu prodeje vedou k okamžitému zvýšení tržeb. (10) 
 
Akce na podporu prodeje se zaměřují na maloobchodníky, zákazníky a prodejce. 
Maloobchodním prodejnám jsou poskytovány různé slevy, prodejní stojany nebo 
vzorky zadarmo. Pro zákazníky jsou lákavé nabídky v podobě slev, dárků, odměn, 
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ochutnávek, vzorků, zvýhodněných balení a záručního programu. Prodejci jsou 
poháněni k lepším výkonům hlavně přes odměny. (10) 
 
Podpora prodeje v daném okamžiku přispěje k růstu zákaznické základy tím, že 
spotřebitele stimuluje k nákupu, nicméně málokdy přiláká nové zákazníky. Většinou 
přivede pouze zákazníky střídající různé značky nebo hledající nejvýhodnější ceny. 
Podle odborníků je mnohdy tento marketingový nástroj pro firmu ztrátový. (9) 
 
1.5.5 Public Relations 
Public Relations (PR) neboli vztahy s veřejností, lze volně definovat, jako komunikační 
nástroj, který podporuje dobrou pověst a image firmy. Jedná se o jakousi řízenou 
reputaci.  Je to aktivita, která se vypořádává s rozdílností mezi tím, jak je firma vnímána 
okolím a jak by chtěla být vnímána. PR se dlouhodobě snaží budovat, zlepšit a udržovat 
dobré vztahy, dobrou reputaci, vzájemné sympatie, porozumění a respektování se 
s cílovými skupinami veřejnosti. (14) 
 
Tato cílová veřejnost zahrnuje například současné a potenciální zákazníky, dodavatele, 
konkurenty, banky, pojišťovny, úřady, školy a mnoho dalších. Je důležité myslet 
neustále na to, že každý projev podniku směrem k veřejnosti má kladný či negativní vliv 
na jeho celkový image.(3).  
 
Tab. 2: Silné a slabé stránky PR (vlastní zpracování dle: 14) 
P
u
b
lic
 R
el
at
io
n
s 
Silné stránky Slabé stránky 
Krizový management Těžké měření efektivity 
Flexibilita sdělení Nedostatečná kontrola 
Nákladová efektivita Novináři hlídají vstupy 
Objektivita   
Dobrý občan   
Zjištění podstatných tendrů   
Nesnadné dosažení publika   
 
Public relations zahrnuje mnoho nástrojů, jinými slovy „PENCILS“: 
P = publications (publikace –časopisy, výroční zprávy, brožury). 
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E = events (akce –sportovní a umělecké akce). 
N = news (novinky – kladné zprávy o podniku). 
C =community involvement activities (angažovanost pro komunitu). 
I = identity media (projevy vlastní identity – dokumenty s hlavičkou, vizitky). 
L = lobbying activity (lobbyistické aktivity – snaha o zastavení nepříznivých 
zákonů). 
S = social responsibility (sociální odpovědnosti – tvorba dobré pověsti). (9) 
 
Specifické jsou nástroje zaměřené na upevnění a zlepšení vztahů uvnitř samotného 
podniku jsou podnikové noviny, shromáždění, oslavy narozenin a firemní kluby 
(sportovní a kulturní). Práce s veřejností probíhá především prostřednictvím redakčních 
návštěv, tiskových zpráv a konferencí. (3) 
 
PR nabízí široké veřejnosti například dny otevřených dveří, prohlídky, poskytuje dary 
školám, nemocnicím a různým nadacím a pořádá soutěže. K oslovení náročnější části 
veřejnosti se využívá vystoupení v televizi, rozhlasová interview, semináře, konference 
a rozhovory u kulatého stolu. Diskutovaná témata jsou z oblasti ochrany životního 
prostředí, obchodní morálky, estetiky a dobrých mravů. (3) 
 
1.5.6 Osobní prodej 
Osobní prodej je velmi účinný nástroj komunikačního mixu, především díky přímému 
kontaktu prodejce se zákazníkem. Prodejce je potom schopen svým osobitým 
působením přesvědčit zákazníka o přednostech a výhodách daného výrobku a dokáže 
mnohem snáz ovlivnit chování spotřebitele pozitivním směrem než například reklama. 
(2) 
 
Druhy osobního prodeje: 
 Obchodní prodej- neboli prodej supermarketům, smíšeným obchodům aj. 
Známé značky mají snazší vyjednávací pozici s obchodníky, jelikož žádný 
z prodejců si nemůže dovolit nemít jejich výrobky na prodejně např. Coca Cola, 
než u firem méně známých.  
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 Misionářský prodej- vhodným příkladem je farmaceutický sektor. Kdy firmy 
vyrábějící léky přesvědčují lékárníky, aby nakupovali tento lék a lékaře k tomu, 
aby tento lék předepisovali pacientům.  
 Maloobchodní prodej- prodej probíhá na prodejně, kdy zákazník je v přímém 
kontaktu s prodejcem a většinou přijde s konkrétním přáním nebo požadavkem.  
Úkolem prodejce je znát produkt a vyzdvihnout jeho vlastnosti. 
 Business-to-business – prodej mezi podniky, resp. průmyslový prodej se 
zabývá komponenty, polotovary nebo hotovými výrobky. Po prodejci se 
vyžaduje dokonalá znalost produktů a potřeb zákazníka. 
 Profesionální prodej- se specializuje na důležité osoby v daném oboru. 
Například výrobce podlah se zaměří na architekty, stavební a designérské firmy, 
aby nabízeli jejich podlahy. (14) 
 
Tab. 3: Výhody a nevýhody osobního prodeje (vlastní zpracování dle: 14) 
O
so
b
n
í p
ro
d
ej
 
Výhody Nevýhody 
Pokrytí Vysoké náklady 
Vztahy Dosah a frekvence 
Vliv Kontrola 
Zacílené sdělení: Stálost 
 - informace, demonstrace, negociace   
Rozsah, kompletnost informací   
Zpětná vazba   
 
 
K přednostem osobního prodeje patří velká přesvědčovací síla vzhledem k přímému 
kontaktu se zákazníkem, možnost vzájemné komunikace, získání okamžité zpětné 
vazby, příprava propagace podle typu zákazníka a jeho potřeb a uskutečnění prodeje 
okamžitě. (3) 
 
1.5.7 Události a zážitky 
Zážitky a události spadají pod relativně nový nástroj komunikačního mixu „event 
marketingu“. Slovo event znamená událost, zážitek, příhodu, představení. Zjednodušeně 
lze event marketing chápat, jako proces zinscenování zážitků, které mají za úkol vyvolat 
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pozitivní pocity, které podpoří celkovou image společnosti a jejich výrobky. Tento 
marketingový nástroj je úzce spojen se sponzoringem, virálním a guerillovým 
marketingem. (5) 
 
Cíle event marketingu je: 
 Ztotožnění se s určitým cílovým segmentem a jeho stylem. 
 Posílit povědomí o firmě, produktu a image. 
 Podpořit vnímání klíčových asociací se značkou. 
 Poskytnout zážitek a vyvolat pozitivní emoce. 
 Posílit postoj a vztah ke společnosti. 
 Nabídnout zábavu zákazníkům, odměnit zaměstnance a spolupracovníky. (5) 
 
Tab. 4: Uplatnění event marketingu (vlastní zpracování dle:3) 
Oblast uplatnění Cílový segment Způsoby 
Firma zaměstnanci 
konference 
soutěže 
výročí firmy 
Uživatelé zákazníci 
kongresy, veletrhy 
tiskové konference, soutěže 
sportovní, hudební a kulturní akce 
Obchod zprostředkovatelé 
exkurze, zájezdy 
setkání se známými osobnostmi 
dětské a sportovní dny 
 
Event marketing je nejčastěji spojován s oblastí kultury, volného času, sportu a 
politických událostí. Budoucnost tohoto nástroje vidí odborníci ve spojení zábavy se 
vzděláváním. (5) 
 
1.5.8 Sponzoring 
Sponzoring představuje komunikační techniku, která je založená na principu služby a 
protislužby. Sponzor má možnost si koupit nebo poskytnout peněžní prostředky, věcné 
dary či služby, za něž mu sponzorovaný poskytne protislužbu v podobě prezentace své 
obchodní značky, názvu nebo reklamního sdělení. Sponzoring se zaměřuje na sportovní 
oblast, kulturní oblast (hudba, divadlo, výtvarné umění a literatura) a sociální oblast 
(životní prostředí, vzdělání a výzkum). (1)  
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
2.1 Představení podnikatelského subjektu 
 
 
Obr. 12: Logo firmy (15) 
 
Fyzická osoba, Roman Černý podniká pod jménem Autorona. Sídlí na Vodově ulici v 
Brně a od počátku spolupracuje a vede tuto firmu společně se svoji manželkou Janou 
Černou.  
 
Tento podnikatelský subjekt působí na českém trhu v oblasti prodeje náhradních dílů 
přes 23let. Vznikla dne 14.8.1991. Činnost této firmy je koupě zboží za účelem jeho 
dalšího prodeje. Autorona je maloprodejna, jejíž předmět a činnost podnikání je prodej 
náhradních dílů na automobily. Specializuje se na prodej náhradních dílů na auta značek 
VW a Audi, ale také Škoda a Seat. Nabízí, jak originální, tak neoriginální díly od 
výhradních prodejců, jako Bosch, Valeo, Sachs apod. (15) 
 
Poskytuje kompletní služby tj. dodání opravdu veškerých náhradních dílů, doplňků a 
potřebných kapalin v originální tak i neoriginální kvalitě dle požadavků zákazníka. 
Běžné díly jsou skladem, ostatní na objednávku do druhého dne, doplňky do týdne. (15) 
 
Činnost můžeme rozdělit na: 
 Nákup zboží od výhradního dodavatele. 
 Poradenství oblasti náhradních dílů. 
 Prodej náhradních dílů. (15) 
Od počátku má, jako hlavního obchodního partnera, zahraniční firmu HANS PRIES 
s kterou spolupracuje i v současnosti, Autocora a Porche Brno. (15) 
Pan Černý má v České republice zatím pouze jednu pobočku v Brně.  
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Obr. 13: Prodejna, sídlo společnosti (zdroj: vlastní zpracování) 
2.1.1 Základní charakteristika 
Podnikatel: Roman Černý 
Název subjektu: AUTORONA                             
Sídlo společnosti: Vodova 45, Brno 612 00 
Právní forma podnikání: Fyzická osoba podnikající dle živnostenského zákona 
nezapsaná v obchodním rejstříku 
Druh živnosti: Ohlašovací volná   
Předmět podnikání:  
 Obchod s díly a příslušenstvím pro motorová vozidla, kromě motocyklů 
 Velkoobchod a maloobchod, opravy a údržba motorových vozidel. 
Zahájení podnikatelské činnosti: 14.8.1991 
Základní kapitál: žádný 
Plátce DPH: od 1.1.1993 
Tržby 2013: 10,68 tis. 
Počet zaměstnanců: 2 
IČO: 425 83 047 
Kontakt: 606 719 570, www.autorona.cz (16) 
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2.1.2 Organizační struktura 
Jde o subjekt jednoduché organizační struktury -  jeden vlastník, spolupracující osoba a 
dva zaměstnaní prodejci. Jedná se o malou společnost, kde majitel firmy, jehož náplní 
práce je neustálý styk s německým výhradním dodavatelem Hans Pries. Objednává 
zboží, stará se o každodenní chod firmy, uděluje a kontroluje práci svých zaměstnanců, 
vyhledává nové dodavatele, zpracovává ceny a cenové nabídky. (16) 
 
Manželka je spolupracující osobou majitele prodejny, žijící ve společné domácnosti, 
což je pro rodinné podniky ideálním řešení. V této pozici se stejně, jako majitel podílí 
na každodenním provozu firmy. Společně s majitelem rozhoduje o finanční a 
strategické stránce a o celkovém zabezpečení svých pracovníků. Zároveň zastává pozici 
účetní, která je zodpovědná za kompletní účetní agendu společnosti. Zpracovává 
měsíční, čtvrtletní a roční závěrky, reporting (IAS/IFRS) a mzdy zaměstnanců. Jedná 
s finančním úřadem a daňovým poradcem. (15) 
 
Prodejci jsou zaměstnaní na plný úvazek a jsou v přímém kontaktu se zákazníkem 
přímo na prodejně. Snaží se pomoci zákazníkovi s jeho problémem a hledají pro něho 
optimální řešení dle jeho požadavků, tj. v požadované ceně a kvalitě. (16) 
 
Základní organizační struktura je následující: 
 Manažer = vlastník firmy: Roman Černý 
 Spolupracující osoba, účetní: Jana Černá 
 Prodejce 1 : Martin Pešák 
 Prodejce 2:  Jan Brzobohatý (16) 
40 
 
Obr. 14: Organizační struktura (vlastní zpracování dle: 16) 
 
2.1.3 Cíle a poslání společnosti 
Hlavním cílem je tvorba zisku, budování dobrého jména a především spokojenost a 
věrnost zákazníka. Podnikatelským posláním pana Černého je prodej náhradních dílů, 
příslušenství, doplňků a provozních kapalin na automobily pro širokou veřejnost, tak i 
pro autoservisy samotné, v požadované ceně a kvalitě. V současnosti usiluje o zřízení 
internetového obchod a chce nabídnout zboží formou e-shopu. (16) 
 
2.2 Analýza obecného okolí – SLEPT 
Za pomoci SLEPT analýzy, která slouží k analýze vnějšího okolí, zkoumáme faktory, 
které mají vliv na podnik. Konkrétně se jedná o sociální, legislativní, ekonomické, 
politické a technologické faktory, které jsou následně charakterizované. Autorona se 
zabývá prodejem náhradních dílů, z tohoto důvodu jsou pro její fungování stěžejní 
faktory ekonomické, politicko-legislativní a technologické. 
 
2.2.1 Sociální faktory 
Jedním z nejdůležitějších sociálních faktorů ovlivňujících existenci prodejny náhradních 
dílů je životní úroveň lidí. Automobil je pro lidi s nižší životní úrovní stále 
nadstandardem, který si nemohou dovolit. Mezi důležité sociální faktory, které jsem 
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brala v úvahu, patří obyvatelstvo - jeho vývoj, velikost a věková struktura, jelikož 
automobil můžeme řídit až od 18 let. 
Tab. 6: Stav obyvatelstva - Brno-město k 31.12.2013 (vlastní zpracování dle: 17) 
Vývoj počtu obyvatel  
Rok 2011 2012 2013 
Stav obyvatel k 31.12. JMK 1 166 179 1 168 650 1 170 078 
Stav obyvatel k 31.12. Brno 378 916 378 327 377 508 
Jak si můžeme z tabulky č. 1 a 2 všimnout, za poslední tři sledované roky dochází ke 
každoročnímu zvýšení počtu obyvatel v JMK. Za poslední rok tento nárůst činil přesně 
1 428 osob. Zvýšení počtu obyvatel bohužel nebylo zaznamenáno v okrese Brno-město, 
kde naopak došlo ke snížení počtu obyvatel o 819 osob.  (17) 
Dalším zkoumaným sociálním faktorem je pohlaví a věková struktura obyvatelstva, 
jejíž vývoj je zobrazený v následující tabulce č. 3. 
Tab. 7: Složení obyvatelstva podle pohlaví a věku v Brně-městě (vlastní zpracování dle: 
17)  
Složení obyvatelstva podle pohlaví a věku v Brně  
Rok 2011 2012 2013 
Celkem 378 916 378 327 377 508 
Ženy celkem 196 210 195 909 195 545 
Muži celkem 182 706 182 418 181 963 
v tom ve věku (%) 
   0–14 19,7 13,9 14,2 
15–64 67,9 67,2 66,5 
65 a více 18,4 18,9 19,3 
 
Ve složení obyvatelstva v okrese Brno-město podle pohlaví měly převažující podíl ženy 
a to v rámci celého sledovaného období 2011-2013. Při zkoumání věkové struktury 
obyvatelstva lze konstatovat, že dochází ke stárnutí populace.  
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2.2.2 Legislativní faktory 
V české legislativě dochází k neustálým změnám, které ztěžují práci českým 
podnikatelům a zároveň je nutí včas na tyto změny reagovat. Obzvlášť v poslední době 
je obtížné předpovídat (včas reagovat) na legislativní změny díky velice nestálé 
politické situaci.  
Pan Černý se musí orientovat a mít znalost v následujících zákonech: 
 Zákon č. 99/1963 Sb., Občanský soudní řád. 
 Zákon č. 586/1992 Sb., O daních z příjmů.  
 Zákon č. 235/2004 Sb., O dani z přidané hodnoty. 
 Zákon č. 262/2006 Sb., Zákoník práce a jiné s tímto související předpisy. 
 Zákon č. 455/1991 Sb., O živnostenském podnikání. 
 Zákon č. 90/2012 Sb., O obchodních korporacích. 
 Zákon č. 563/1991 Sb., O účetnictví. 
 Zákon č. 137/2006 Sb., O veřejných zakázkách. 
 Zákon č. 280/2009 Sb., Daňový řád. 
a jiné s tímto související předpisy. (15) 
Nový rok 2014 s sebou přinesl řadu významných změn. Novinky se projeví v oblasti 
daní, například ve zdanění darů a dědictví, srážkové daně nebo osvobození příjmů z 
prodeje cenných papírů. K výrazným změnám došlo také v zákoníku práce, které je 
nutno nastudovat a firmy čekají novinky rovněž v oblasti elektronické komunikace. (18) 
Doposud se podnikatelé řídili Obchodním zákoníkem č. 513/1991 Sb., který byl k 
k 1.1.2014 zrušen a nahrazen zákonem č. 90/2012 Sb., O obchodních korporacích, který 
by měl být jednodušší, modernější a přehlednější. (18) 
Největší pozornost podnikatelů je věnována výši sazeb DPH a daně z příjmu. Zde 
k legislativním změnám nedošlo. Sazba daně z přidané hodnoty - základní sazba je ve 
výši 21 %, snížená sazba ve výši 15 % a daň z příjmů fyzických osob pro rok 2014 je 
stále 15%. Sazba daně z příjmu právnických osob v roce 2013 je 19%. (18) 
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2.2.3 Ekonomické faktory  
Ekonomické faktory slouží ke zhodnocení vývoje ekonomické situace v České 
republice z makroekonomického hlediska. Mezi nejdůležitější ekonomické faktory, 
které budeme brát v úvahu, patří hrubý domácí produkt, inflace, nezaměstnanost a 
průměrná hrubá mzda. Česká ekonomika se obecně jeví, jako poměrně stabilní. Město 
Brno, kde se prodejna náhradních dílů nachází, spadá mezi čtyři česká města s nejlepší 
ekonomickou kondicí.  
 
Podle makroekonomické predikce ČR Ministerstva financí, které byla vydána 
31.1.2014,  dochází k oživení ekonomické aktivity velice pozvolna. MF odhaduje, že se 
HDP za celý rok 2013 snížil o 1,4 %, a to hlavně kvůli propadu investic do fixního 
kapitálu. V letošním roce by však ekonomika při kladném příspěvku domácí poptávky i 
zahraničního obchodu mohla vzrůst o 1,4 %.  I přes oslabení koruny vlivem devizových 
intervencí ČNB by se rok 2014 měl vyznačovat velmi nízkou inflací okolo 1%. Na 
rozdíl od předchozích let by měly administrativní vlivy působit protiinflačně. (19) 
  
Tab. 8: Makroekonomická predikce dle MF ČR (vlastní zpracování dle:19) 
Hlavní makroekonomické indikátory 
růst v % 2011 2012 2013 2014 
Hrubý domácí produkt 1,8 -1 -1,4 1,4 
Spotřeba domácností 0,5 -2,1 -0,2 0,6 
Průměrná míra inflace 1,9 3,3 1,4 1 
Zaměstnanost 0,4 0,4 0,9 0,1 
Míra nezaměstnanosti 6,7 7 7 7 
Objem mezd a platů 2,2 1,8 -0,2 2,2 
 
Snaha zaměstnavatelů o zvyšování produktivity práce racionalizací počtu zaměstnanců 
(nárůst odpracovaných hodin na zaměstnance) by měla vést k faktické stagnaci 
zaměstnanosti i v tomto roce. Míra nezaměstnanosti by se měla pohybovat i přes 
pozvolný růst ekonomiky okolo 7 % a objem mezd a platů by se letos mohl zvýšit o 
2,2 %. (19) 
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Jihomoravský kraj v číslech:  
Podíváme-li se na ekonomickou situaci v Jihomoravském kraji, můžeme si všimnout, že 
došlo k meziročnímu poklesu HDP o 0,4% na celkových 403 636 mil. Kč. Pro 
zajímavost počet ekonomických subjektů v JMK je 295 523, to je způsobeno větším 
množstvím pracovních a obchodních příležitostí ve srovnání s jinými kraji. (17) 
 
Průměrná hrubá měsíční mzda v České republice se pohybuje okolo 25 000 Kč. Mzda 
pracovníků je závislá nejen na zkušenostech a praxi, ale především na dosaženém 
vzdělání. Předpokladem je, že čím vyšší vzdělání máme, tím větší plat pobíráme, ale 
není to samozřejmostí.  Průměrná hrubá měsíční mzda JMK vzrostla oproti loňskému 
roku o 1,5% na celých 23 593 Kč. (17) 
 
Tab. 9: Makroekonomické ukazatele JMK (vlastní zpracování dle:17) 
Makroekonomické ukazatele JMK 
  12/2013 růst v  % 
Hrubý domácí produkt 403 636 mil. -0,4 
Průměrná mzda 23 593 +1,5 
Míra nezaměstnanosti 8,94 +0,63 
Počet ekonomických subjektů 295 523 -  
 
Stejně, jako celý svět, musí i Česká republika, tak i jednotlivé kraje čelit celosvětovému 
problému stále rostoucí a neudržitelné míry nezaměstnanosti. Od roku 2009 celý svět 
čelí ekonomické krizi, s kterou přišla i značně vysoká nezaměstnanost, která se 
vyšplhala přes neuvěřitelných 9%. Rok 2013 zaznamenal klesající tendenci 
nezaměstnanosti, která se pohybovala mezi 7-8%. Konkrétně v JMK došlo k růstu míry 
nezaměstnanosti oproti roku 2012 o 0,63% a nezaměstnanost se tak vyšplhala na 8,94%. 
Podrobněji viz. graf níže. (20) 
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Graf 1: Vývoj nezaměstnanosti v ČR (zdroj: 20) 
 
2.2.4 Politické faktory 
Současná politická situace je v České republice velice nestálá a často spojována 
s korupčními skandály a vydáváním mnohdy nesmyslných zákonů. Politické faktory 
jsou do jisté míry ovlivněny i legislativními faktory a každá změna, ke které dojde, má 
dopad na celou politickou situaci státu, potažmo i na tento podnikatelský subjekt. 
 
Česká republika  má ode dne 26.1.2013 nového prezidenta, Miloše Zemana, kterého si 
poprvé zvolil lid v přímé volbě. Nová vláda byla jmenována 29.1.2014.  Tento kabinet 
vzešel z podzimních sněmovních voleb a má 17 členů.  Předseda vlády je B. Sobotka. 
(21) 
 
Sněmovní volby, které se konaly na podzim 2013, vyhrála Česká strana sociálně 
demokratická ČSSD v čele s B. Sobotkou se svými 20,45%. Druhé místo obsadila 
strana ANO, která zvítězila pouze ve čtyřech okresech a na třetím místě se umístila 
strana KSČM. (22) 
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Obr. 15: Výsledky voleb do Poslanecké sněmovny 2013 (zdroj: 22) 
Mezi hlavní priority této vlády patří  například - rozvoj podmínek pro svobodné 
podnikání, vymahatelnost práva, udržitelný hospodářský růst, zvýšení 
konkurenceschopnosti ekonomiky země a efektivní využívání evropských fondů. 
Neplánuje provádět žádné změny, které by měnily výši zdanění v roce 2014. (23) 
Aktuálně se podařilo Sněmovně schválit rozpočet na rok 2014, který počítá se 
schodkem 112 miliard korun. (24) 
 
Rok 2014 bude pro Českou republiku nabitý politickými událostmi, které opět 
zamíchají politickou scénu. Čekají nás celkem troje volby – do evropského parlamentu, 
komunální, senátní a do evropského parlamentu. (25) 
 
2.2.5 Technologické faktory  
Technologie je oblast, ve které dochází k rychlému a neustálému vývoji, inovacím, 
zavádění a zdokonalování současných výrobních postupů. Jen ten, kdo na tyto změny 
včas reaguje, může obstát v konkurenčním boji.  
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Oblast vývoje a zdokonalení výrobních postupů nemá na podnikání pana Černého tak 
podstatný vliv, jelikož se nejedná o výrobní, ale obchodní podnik, kde pan Černý 
nakupuje již hotové výrobky, které následně prodává svým zákazníkům. Nicméně 
oblast technologie, může mít docela podstatný vliv na kvalitu poskytovaných služeb ze 
strany majitele prodejny. Aby pan Černý mohl náhradní díly na automobily efektivně 
prodávat a radit svým zákazníkům, musí disponovat znalostmi v tomto oboru a tyto 
technologické pokroky a změny v oblasti výroby nových typů automobilů, nových a 
výkonnějších motorů, doplňků a funkcí automobilů sledovat, porozumět jim a na tyto 
změny včas reagovat například v podobě objednávky nových náhradních dílů.  
 
S každou takovou technologickou změnou musí dojít i k online aktualizaci 
využívanému informačního systému ETKA, který poskytuje veškeré informace o 
automobilech včetně nákresů o jednotlivých dílech i o cenách a o vývoji 
v automobilovém průmyslu. Tento program poskytuje Volkswagen Group v Německu, 
přímo od výrobců těchto vozů. (16) 
 
Technologický faktor může majitel prodejny využít v podobě modernizace technického 
vybavení prodejny, jako například PC, kancelářský nábytek, software, elektronické 
vybavení sloužící pro komunikaci se zákazníkem nebo například při marketingové 
propagaci. 
 
V současné době podnik využívá třech informačních systémů, již zmíněný program 
ETKA, účetní program SB Komplet a skladový program PRSK. Komunikaci s 
klientelou zajišťují mobilní telefony, pevné telefonní připojení, fax, elektronická pošta 
(Microsoft Outlook 2007), internetové připojení a vlastní webové stránky, které jsou 
hlavním informačním zdrojem pro zákazníky. (15) 
 
2.3 Analýza oborového okolí  
Porterova analýza se zaměřuje na oborové okolí podniku, které je ovlivněno především 
jeho konkurenty, dodavateli a zákazníky. Analýza vychází z předpokladu, že strategická 
pozice firmy působící v určitém odvětví je především určována pěti základními faktory: 
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rivalitou stávající konkurence, bariérami vstupu nové konkurence, vyjednávací silou 
odběratelů a dodavatelů a hrozbou substitutů.  
 
2.3.1 Stávající konkurence 
Konkurence s podobným zaměřením je velice silná. Širším záběrem svých činností 
ovšem převyšují buď náhradní díly od automobilek Porche Brno, Skoda Auto apod., 
nebo klasických malých prodejců zaměřených většinou ale pouze na jednu značku 
automobilů, prodávající pouze levné neoriginální díly. (15) 
 
Pomocí internetu, jsem vyhledala, že v okrese Brno-město se nachází 183 společností 
zabývající se prodejem náhradních dílů a autodoplňků. Toto číslo musíme brát 
s nadhledem, jelikož v sobě zahrnuje i společnosti, které nabízí náhradní díly na jiné 
značky osobních automobilů než prodejna Autorona, nebo společnosti zabývající se 
pouze prodejem pneumatik či autodoplňků. I přesto se jedná o vysoce konkurenční a 
přesycený trh.  
 
Prodejna Autorona sídlí na Vodově ulici v Brně, konkrétně se jedná o městskou část 
Královo Pole. V této městské části působí další společnosti, které se zabývají prodejem 
náhradních dílů a příslušenstvím. Jedná se o společnosti: 
 Apm automotive-Brno CZ, s.r.o.,  
 Autodíly kluci spol.s.r.o., (16) 
 
Další společnosti, které působí v okrese Brno-město a jsou vnímány, jako konkurence 
jsou: 
 Auto Kelly, a.s.- Slatina. 
 Elit, s.r.o. - Medlánky. 
 Roman Heinrich- Bosonohy. 
 Sautodíly-  Bystrc. (16) 
 
Srovnání konkurence z hlediska sortimentu a nabízených služeb jsem shrnula do 
následující tabulky. 
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Tab. 10: Srovnání konkurentů pana Černého (vlastní zpracování dle: 26,27,28,29,30,31) 
Konkurent Sídlo Sortiment Eshop Rozvoz zboží Provozní doba Pobočky
Roman Černý, Autorona Brno - Královo Pole
Náhradní díly na automobily VW, Audi, Seat, 
Škoda, autodoplňky a příslušenství, 
autokosmetika.
NE NE
PO-PÁ 8:00-
17:30
NE
Apm automotive, s.r.o. Brno - Královo Pole
Náhradní díly na automobily Alfa Romeo, 
Audi, BMW, Chrysler, Citroën, Fiat, Ford, 
Honda, Hyundai, Jaguar, Jeep, Kia, Mazda, 
Mercedes-Benz, Mitsubishi, Nissan, Opel, 
Peugeot, Renault, Seat, Škoda, Subaru, 
Suzuki, Toyota, Volvo, VW a další méně 
časté značky.
ANO NE PO-PÁ 8:00-18:00 NE
Autodíly kluci, s.r.o. Brno - Královo Pole
Provozují velko a maloobchod s náhradními 
díly na osobní a užitková vozidla. 
Prodáváme letní pneu, baterie, motorové a 
převodové oleje.
ANO ANO
PO-ČT 8:00-
18:00, PÁ 8:00-
17:00
NE
Roman Heinrich Brno-Bosonohy
Velkoobchodní a maloobchodní prodej 
nových náhradních dílů na všechny typy 
osobních automobilů.
NE NE
PO-PÁ 8:00-
12:00, 13:00-
17:00
NE
Auto Kelly, a.s. Brno-Lesná
Náhradní díly na osobní automobily, náplně, 
autobaterie, autopříslušenství, 
autokosmetika, kola, disky, pneumatiky, vše 
pro dílnu, oblečení do dílny, skůtry, 
čtyřkolky, náhradní díly na nákladní vozy.
ANI ANO
PO-PÁ 7:00-
20:00, SO-NE 
8:00-15:00
ANO, po 
celé ČR
ELIT, s.r.o. Brno-Medlánky
Zabývají se prodejem a dodávkou 
náhradních dílů na osobní, nákladní 
a užitkové automobily a motocykly všech 
značek.
ANO ANO
PO-PÁ 8:00-
18:00, SO 8:00- 
12:00
ANO, po 
celé ČR
Sautodíly Brno-Bystrc
ProvozujÍ internetový obchod s náhradními 
díly pro osobní a užitkové vozy všech 
značek.
ANO ANO
PO-PÁ 7:00-
18:00
NE
 
 
Vstup stále nových firem sráží cenu produkce dolů. Neprofesionální přístup, 
neadekvátní cena a pochybná kvalita konkurenčních firem poškozuje důvěru 
spotřebitelů, prestiž oboru a jistým způsobem poškozuje i celkový trh. Na druhou stranu 
bude pravděpodobně právě díky těmto negativním aspektům v budoucnu trh růst a 
zkvalitňovat se. Dnes už i menší začínající servisy raději sáhnou po kvalitě originálních 
dílů. 
 
Výhodou  Autorony v boji proti konkurenci je právě dlouholetá působnost na českém 
trhu, její jméno a ochranná známka. Za své působení na trhu s náhradními díly, si 
vytvořila pevné obchodní vazby a dobré vztahy s klienty, kteří se rádi vrací, což 
zajišťuje jistý pravidelný přísun finančních prostředků. Velké plus je také to, že nabízí 
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zákazníkovi dvě varianty, a to jak nabídku originálních, tak i neoriginálních dílů a 
zaměřuje se na více různých značek automobilů. (15) 
 
2.3.2 Bariéry vstupu nové konkurence 
Nejčastější bariéry vstupu na trh jsou - legislativní nařízení, úřední náležitosti (založení 
firmy), finanční prostředky (ZK), pozemky a zázemí (sídlo společnosti), zaměstnanci, 
zajištění účetnictví, logistiky, smluv s dodavateli, odběrateli a obchodními partnery, 
koncese, patenty a marketing.  (12) 
 
V oblasti nákupu a následného prodeje náhradních dílů na automobily se zde nenachází 
žádný významný faktor, který by bránil konkurenci vstupu na tento trh. Aby se mohl 
nový subjekt zařadit mezi současné hráče, stačí si vyřídit živnost či založit společnost, 
obstarat potřebný kapitál, pronajmout si prostory, najít schopný personál a účetní, 
uzavřít smlouvy s dodavateli a lze říci, že dotyčný může začít podnikat.  
 
Jelikož jsou bariéry vstupu konkurence nízké, firmy mohou do tohoto odvětví snadno 
vstoupit i vystoupit. Riziko vstupu nové konkurence je tedy poměrně velké. Nicméně 
s nízkými bariérami je i spojena omezená výnosnost, proto nemusí být toto odvětví pro 
řadu podnikatelů přitažlivé. Jak již bylo ale zmíněno v předešlé kapitole, firma se 
pohybuje na vysoce konkurenčním trhu, a firem působícím v tomto oboru je mnoho. 
Aby se nový konkurent na tomto trhu uchytil, musel by přijít s něčím průlomovým nebo 
mít bezkonkurenční ceny.  
 
2.3.3 Vyjednávací síla dodavatelů 
Pan Černý nakupuje náhradní díly do svého obchodu Autorona od výhradního 
dodavatele Hans Pries z Německa. Po objednání zboží jsou díly dodány přímo do 
prodejny v Brně, většinou do týdne. Vyjednávací síla tohoto dodavatele je poměrně 
silná. Dodavatel si určuje podmínky dodání, nabízí náhradní díly v různých kvalitách a 
různého původu, určuje ceny, slevy a podmínky reklamací, vše v závislosti na 
konkrétním odběrateli a jeho objemu odebíraného množství. (16) 
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Dalšími významnými dodavateli pana Černého jsou:  
 Autocora s.r.o.   
 Porche Brno. (16) 
 
Vyjednávací síla těchto dodavatelů je průměrná. Tito dodavatelé si diktují dobu 
splatnosti podle platební morálky pana Černého, definují podmínky vrácení náhradních 
dílů, případně sankci z prodlení a určují výši slev, podle velikosti odběrů. Objednávání 
náhradních dílu probíhá přímo v jejich eshopech, s tím že zboží je dodáno do druhého 
dne přímo do prodejny. (16) 
 
Tito dodavatelé jsou nahraditelní a pan Černý má možnost oslovit i jiného dodavatele. 
Při výběru nového dodavatele by byl kladen důraz, jako u původních dodavatelů, 
především na kvalitu, cenu a dobu dodání. (16) 
 
2.3.4 Vyjednávací síla odběratelů 
Podle získaných údajů, mezi klienty obchodu Autorona patří především malé a střední 
autoservisy z Brna a okolí, soukromí opraváři aut, automobilová učiliště a koncoví 
zákazníci. Pokud jde o malého odběratele nebo koncového zákazníka, je zde 
vyjednávací síla minimální. Pokud jde však o většího odběratele, jako autoservis, nebo 
firmu vlastnící vozový park, zde už k určité vyjednávací síle dochází a je přímo úměrná 
velikosti jejich odběrů. (15) 
 
Největšími odběrateli náhradních dílů jsou: 
 Autoservis AUTORONA s.r.o., který vlastní syn majitele.  
 Firesta s.r.o. 
 AutoPetr Kuřim. 
 Autotrim.  
 Chidocar a další. (15) 
 
Tyto firmy vyvíjí tlak na prodejce a snaží se vyjednat, co nejlepší podmínky, jelikož si 
jsou vědomi toho, že na trhu v oblasti prodeje náhradních dílů na automobily je velká 
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konkurence a není problém tohoto dodavatele kdykoliv změnit a odejít ke konkurenci, 
která jim bude ochotna nabídnout lepší podmínky. Tito větší odběratelé jsou hlavním 
faktorem úspěchu podniku a odchod takového klienta by byl pro podnik velkou ztrátou, 
proto je nutné na jejich požadavky reagovat a najít vhodné řešení či kompromis, aby byl 
spokojený, jak zákazník, tak majitel obchodu. (15) 
 
2.3.5 Hrozba substitutu 
Náhradní díly na automobily se nedají nahradit nebo substituovat jiným auto-dílem. 
Každý díl, je vyroben na konkrétní automobil, podle typu motoru a roku výroby, kdy 
docházelo k inovačním změnám a pokud by došlo k jeho substituci jiným náhradním 
dílem, který není pro tento typ vozidla určen, nejen že by automobil nefungoval, ale 
mohlo by dojít i k poškození vozidla. (16) 
 
Existuje mnoho společností v Brně, které nabízejí náhradní díly na automobily, jako 
podnikatel R. Černý, velkou výhodu mají ty podniky, které nabízejí něco navíc. R. 
Černý nabízí autodílny v originální i neoriginální kvalitě a od nejméně tří různých 
výrobců, aby si zákazník mohl vybrat podle svých požadavků a preferencí a tím se liší 
od konkurence. 
  
Hrozbou substitučních výrobků by mohla znamenat různá materiálová provedení, 
různou kvalitu – originální/ neoriginální díly, značku, životnost, případně dobu záruky 
(v jiných zemích). R. Černý usiluje o nalezení kompromisu kvality náhradních dílů za 
dobrou cenu. 
 
Existují dva typy zákazníků, ti kteří požadují pouze kvalitu, bez ohledu na cenu a ti, 
kteří požadují, co nejlevnější výrobek. Uspokojit druhou skupinu by však bylo pro pana 
Černého riskantní a projevilo by se to rostoucím množstvím reklamací a nespokojených 
zákazníků.  
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2.4 Analýza vnitřních faktorů 
2.4.1 Marketingový mix společnosti 
Produkt 
Produkty, které Autorona na trhu nabízí, jsou náhradní díly na automobily značek VW, 
Audi, Škoda a Seat. Dále nabízí autokosmetiku a doplňky. Tyto produkty nabízí, jak 
v originální, tak i neoriginální kvalitě a od více různých výrobců. Mezi nejprodávanější 
značky patří Bosch, Valeo, Sachs, TRW. (15) 
 
Jedná se o produkty dlouhodobé spotřeby. Zákazník před nákupem tedy zboží nejdřív 
porovnává na základě ceny, kvality, značky, případně materiálu. Rovněž dává na 
doporučení prodejce v obchodě nebo automechanika, který určil druh závady a 
definoval potřebný díl k opravně.  
 
Jelikož se jedná o náhradní díly, zákazník tyto produkty nakupuje především kvůli 
jejich základní funkci, kterou je zabezpečení provozuschopnosti vozidla. To napovídá i 
o tom, že tyto produkty nemohou být zaměněny za jiný druh, jelikož je každý díl 
vyroben pro konkrétní typ vozidla a bez něj by automobil nefungoval. Ostatní atributy, 
které motivují zákazníka k nákupu, jako značka, distribuce, doplňkové služby, 
financování spíš přispívají k rozhodnutí, kde daný díl zákazník nakoupí.   
 
Autorona poskytuje dvouletou záruku podle nařízení zákona na všechny náhradní díly, 
podmínkou však je, že výměnu dílu provedl odborný servis. Zákazník má možnost 
využít 30 denní lhůty k vrácení zboží, v případě že nebyl použit. (15) 
 
Cena 
Rozhodování o cenách nabízeného zboží má v Autoroně na starost pan Černý, tedy 
majitel firmy. Stanovení ceny má rovněž vliv na výši příjmu firmy, proto ji je třeba 
věnovat potřebnou pozornost. (16) 
 
Způsob, kterým majitel stanoví cenu je založená na pořizovacích nákladech a marží, tak 
aby pokryla provoz a zároveň, aby byla konkurenceschopná a pro zákazníky přijatelná. 
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Zároveň se snaží majitel nalézt kompromis mezi kvalitou a cenou. Tedy kvalita za 
přijatelnou cenu. (15) 
 
Registrovaným zákazníkům poskytuje slevy na každý nákup podle výše jejich odběru 
od 5% - 30%. Zákazníci platí za zboží hotově přímo na prodejně nebo bankovním 
převodem. Běžná splatnost je čtrnáct dní. Odběratelé s vysokou mírou vyjednávací síly 
si stanoví termín splatnosti až na dva měsíce. Pokud se klient dostane do platební 
neschopnosti, může si sjednat splátkový kalendář pohledávky. (15) 
 
Distribuce 
Prodejna Autorona vstupuje mezi výrobce náhradních dílů a koncového zákazníka, 
vystupuje na trhu tedy, jako zprostředkovatel a jedná se o nepřímou distribuci. 
Zákazníci mají zatím dvě možnosti, jak jim může být zboží doručeno, buď si ho osobně 
vyzvednout přímo na prodejně na Vodove ulici v Brně nebo jim může být zasláno 
poštou na dobírku. (16) 
 
Do budoucna by chtěl pan Černý zavést službu rozvozu a nakupování online přes 
internet pomocí eshopu, více využívalo logistických služeb České pošty, DHL a služeb 
Intime. (15) 
 
Snaží se neustále sledovat pohyb zásob a zboží častého prodeje neustále doplňuje, aby 
nekleslo pod kritické množství. Náhradní díly jsou skladovány ve skladu, který je 
součástí prodejních prostor. (16) 
 
Co se týká pokrytí sítě, pan Černý má pouze jednu stálou provozovnu v Brně, nemá 
zatím žádné jiné pobočky ani v tuzemsku ani v zahraničí. (16) 
 
Propagace 
Posledním a nejvýznamnějším P marketingového mixu je právě propagace. Kvalitně 
naplánovaná a provedená propagace vede k požadovaným prodejům. Autorona využívá 
propagaci ke komunikaci se svými zákazníky a ke sdělení informací o nabízeném 
sortimentu, službách, cenách a samotné prodejně prostřednictvím: 
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 Reklamy. 
 Podpory prodeje. 
 Public Relations. 
 Direct marketing. 
 Osobní prodej. 
 Sponzoring. 
Podrobněji naleznete jednotlivé nástroje komunikačního mixu v následující kapitole 3.5.  
 
Propagace je zaměřena na určitou cílovou skupinu zákazníků, na malé a střední 
autoservisy, na soukromé automechaniky a především na koncové zákazníky. Na muže 
či ženy ve věku od 18 do 50 let, s větší váhou na muže vlastnící automobil značek 
(Škoda, VW, Audi nebo Seat), řidičské oprávnění skupiny B a s bydlištěm v Brně a jeho 
okolí. (15) 
 
2.4.2 Analýza prodejů a finanční faktor 
Z poskytnutých informací vyplývá, že obchod pana Černého je od začátku svého 
podnikání finančně stabilní. Po celou dobu podnikání nebyl ve ztrátě ani v době, kdy 
bylo využíváno úvěru ke zřízení vlastních prostor. Úvěr je již dlouhodobě splacen.  
V současnosti nemá žádné cizí zdroje krytí, převážná většina investic na nákup nového 
zboží či nákup nového vybavení je financována z firemních zdrojů. Podnik se snaží 
efektivně využívat vlastní zdroje pro dosažení minimálního zadlužení a maximální 
stability. (15) 
 
Pokud se podíváme na vývoj tržeb od počátku jejího působení, můžeme si všimnout, že 
podnik stále tvoří zisk a je schopna pokrýt svoje provozní náklady, nicméně za poslední 
roky dochází ke stagnaci mírně klesající tendenci tržeb. 
 
Tab. 11: Vývoj tržeb za období 2009 – 2013 (vlastní zpracování dle: 32,33,34,35) 
Období 2010 2011 2012 2013 
Tržby za zboží v mil. 13,31 12,28 11,42 10,68 
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Za hlavní příčinu negativního vývoje tržeb můžeme považovat absenci rozvozu zboží 
přímo k zákazníkům. Jelikož většina konkurence již tuto službu nabízí, domnívám se, že 
došlo k odlivu zákazníků a tím ke snížení tržeb.  
 
Pan Černý využívá daňové optimalizace, jeho manželka paní Černá má na starost 
podvojné účetnictví, komunikaci s úřady a personální agendu. Od zahájení 
podnikatelské činnosti je plátcem DPH s měsíční daňovou povinností. (15) 
 
2.5 Analýza komunikačního mixu 
Úroveň komunikačního mixu podniku je určena způsobem, jakým se prezentuje 
navenek, jak efektivně komunikuje, informuje a dokáže přesvědčit nejen své zákazníky 
ale i zaujmout širokou veřejnost. Všechny tyto prostředky sloužící k propagaci, kterých 
zvolený podnik využívá k marketingové komunikaci, budu v této části analyzovat a 
popisovat a zároveň se pokusím najít jejich nedostatky, které budou pro mě 
východiskem v návrhové části diplomové práce.  
 
Pan Černý nemá příliš kvalitně zpracovaný komunikační mix. V posledních letech moc 
nevyužívá prostředků k propagaci a spíše od marketingu opouští.  Nestanovuje si ani 
částku, kterou by každoročně vynaložil na reklamní činnost. Dříve to bylo maximálně 
10% z obratu. (15) 
 
2.5.1 Reklama 
Pan Černý v největší míře využívá, jako nástroj komunikačního mixu reklamu. Za celou 
dobu svého působení na trhu, využil téměř všechny typy sdělovacích prostředků. Jedná 
se o tyto typy reklamy: 
 Tisková. 
 Rozhlasová. 
 Televizní. 
 Venkovní. 
 Pohyblivá. (15) 
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Tiskovou reklamu využíval dříve přes Zlaté stránky, kde si zaplatil umístění na předních 
stránkách, kde byla společně s dalšími 5-10 firmami. Od této formy reklamy již upustil, 
jelikož se jim neosvědčila a v dnešní době je trend hledat firmy spíše přes webové 
vyhledávače a peněžní prostředky vkládat tam. (15) 
 
Dále si platil za rozhlasovou reklamu na Rádiu Hej, která běžela třikrát denně v délce 
půl minuty. Tato reklama byla efektivní na začátku svého působení, kdy se potřebovala 
dostat do povědomí zákazníků. Ale dnes už ji rovněž nevyužívá, jelikož je to poměrně 
drahá forma reklamy, která nemá tak silnou návratnost, takže by bylo zbytečné i nadále 
do ní investovat. (15) 
 
Co se týče televizní reklamy, ta byla využívána před 5 lety a nejednalo se o reklamu, 
kterou známe z našich obrazovek, takovou formu reklamy si nemohl pan Černý dovolit, 
ale o reklamu v televizi na Stanici technické kontroly. Tato reklama stála 10 000 Kč 
ročně a byla vysílána několikrát za hodinu. (15) 
 
Autorona využívá rovněž venkovní reklamy. Přímo nad vchodem prodejny má ceduli 
s logem. Před prodejnou se nachází stojan s aktuální nabídkou zboží a v blízkosti 
prodejny přímo na konci Vodové ulici, kde firma sídlí, je umístěn dvakrát billboard se 
směrovkou. Za sponzorskou činnost si mohl pan Černý zveřejnit billboard a vlajku na 
závodech minibiků.(15) 
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Obr. 16: Venkovní reklama (vlastní zpracování) 
 
Jako další možnost reklamy majitel zvolil dopravní prostředek. Jednalo se o velmi 
účinnou a levnou formu reklamy za pomoci vlastního firemního vozidla. Staré firemní 
vozidlo bylo polepené logem firmy z obou stran na dveřích a na zadním okně, kde byla 
adresa a kontakt. S touto reklamou měl podnik pouze pořizovací náklady na polepy auta 
a je velká škoda, že této možnosti nevyužívá i na současném firemním vozidle, kterým 
je VW Multivan. (16) 
 
Za nejúčinnější formu reklamy, kterou společnost využívá, považuje pan Černý reklamu 
přes internet. Autorona má vlastní webové stránky, které vytvořil Ondřej Vejtasa, který 
se zabývá webovou tvorbou. Tyto stránky jsou vytvořeny ve firemních barvách modré, 
bíle a červené. Při jejich se prvně zobrazí nová nabídka či akce, kterou tam vkládá sám 
majitel. Stránky jsou zpracovány jednoduše a přehledně. V horní části stránky jsou 
důležité záložky sloužící ke snadnému nalezení všech potřebných informací o prodejně. 
(16) 
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Obr. 17: Náhled webových stránek (zdroj:26) 
 
Prodejnu Autorona lze najít také na nejznámějších českých vyhledávacích portálech, 
jako je seznam.cz a centrum.cz.  
2.5.2 Podpora prodeje 
Akce na podporu prodeje jsou zaměřeny především na stálé zákazníky. Stálí odběratelé, 
kteří jsou u Autorony registrováni pod identifikačním číslem, obdrží při každém nákupu 
slevu. Slevy jsou rozděleny do šesti kategorií v rozmezí od 5% do 30%. Kategorie a tím 
tedy i výše slevy je určena podle ročního odběru klienta a počtu let, které s námi 
spolupracuje. Při registraci dostane nový zákazník ihned 5% slevu a postupně se slevy 
navyšují podle výše uskutečněných odběrů. Nejlepší klienti Autorony dostávají na konci 
roku menší pozornost od majitele (víno, montérky, ručník, deštník, kšiltovku, tričko a 
jiné reklamní předměty s logem firmy). (15) 
 
Podpory prodeje je využíváno zvláště v obdobích, kdy se nedosahuje dostatečných 
prodejů, tedy v období zimy. To se zákazníkům poskytuje při nákupu poukaz s 5% na 
další nákup do konce roku nebo malé pozornosti, jako škrabka na okno, nějaká 
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autokosmetiku apod.  Pravidelně jsou dělány slevové akce třeba na rozvodové sady. 
(15) 
 
Zároveň se snaží pan Černý ke konci roku vyprodat zboží, které leží déle než rok na 
skladě. Na toto zboží je sleva 30% a zákazník si ho může prohlédnout přímo na 
prodejně. Dále se snaží využívat příležitostí, jako změny zákonů v oblasti povinné 
výbavy automobilů, kdy zákazníkům poskytne k nákupu autolékárničku, tažné lano. 
(15) 
 
2.5.3 Public Relations 
Public relations v sobě obsahuje mnoho nástrojů, nicméně pan Černý využívá pouze 
Identity media, neboli projevy vlastní identity. Jedná se o dokumenty s hlavičkou, 
kterými je faktura a reklamační protokol, firemní vizitky, nástěnné a stolní kalendáře a 
propisky. Dále, co přispívá k podpoře pověsti a image firmy je, že zaměstnanci nosí 
v průběhu provozní doby trička s logem firmy. Velice kladně hodnotím vlastní lepicí 
pásku na balíky a SPZ, kde je nejen logo, ale i adresa, kontakt a webové stránky. (16) 
 
2.5.4 Direct marketing 
Z prostředků direct marketingu využívá prodejna Autorona pouze direct emailu. 
Prostřednictvím tohoto emailu informuje především své stále zákazníky například o 
novinkách, dosažení vyšší slevové kategorie, o nových cenách, výprodejových akcích, o 
dárkových balíčcích, které může klient získat při určitém odběru nebo nově nabízeném 
zboží. Dále informuje zákazníky o nové akci na podporu prodeje, která by měla přispět 
k okamžitému navýšení tržeb. Jedná se o výše zmíněné autolékárničky, tažné lana či 
balíčky autokosmetiky. S touto informací rovněž rozesílá informační email na všechny 
emailové adresy, které byly již dříve s Autoronou v kontaktu. (15) 
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2.5.5 Osobní prodej  
Vzhledem k oblasti podnikání pana Černého, se jedná o maloobchodní a profesionální 
prodej náhradních dílů, ke kterému dochází přímo na prodejně, kdy jsou prodejci 
v přímém kontaktu se zákazníkem. Každý zákazník přijde do prodejny většinou 
s jasným přáním či požadavkem na výměnu konkrétního náhradního dílu či součástky, 
podle závady automobilu, kterou většinou určil automechanik. Často se zákazník přijde 
pouze poradit s prodejcem o konkrétním problému.  
Hlavním cílem prodejce je vždy spokojenost každého klienta. Prodejci se snaží pomoci 
zákazníkovi s jeho problémem a hledají pro něho optimální řešení dle jeho požadavků, 
tj. v požadované ceně a kvalitě. Samozřejmostí je, že oba prodejci jsou odborníci, 
vyučení automechanici s praxí, kteří dokonale ovládají problematiku servisu 
automobilů. Jelikož se automobily neustále vyvíjí, prodejci musí své znalosti neustále 
zdokonalovat. (16) 
Jelikož obchod Autorna nabízí většinu náhradních dílů v originální i neoriginální kvalitě 
a od různých výrobců, lišící se především cenou, je tedy úkolem prodejce svou 
šikovností přesvědčit zákazníka o přednostech a výhodách daného dílu konkrétní 
značky.  
2.5.6 Veletrhy a výstavy 
Pan Černý se veletrhů a výstav zatím neúčastní a do budoucna tuto možnost ani 
neuvažuje. Náklady na veletrh jsou velice vysoké pro fyzickou osobu a nezabezpečují 
jejich návratnost. Navíc, co se výstav automobilového průmyslu v rámci České 
republiky týče, dochází k jejich úpadku, rušení některých výstav a snížení návštěvnosti 
ze strany odborníků a obchodníků. Veletrhů zaměřených na automobilový průmysl se 
účastní majitel a prodejci spíše z vlastního zájmu, případného hledání vhodnějších 
dodavatelů. (16) 
 
2.5.7 Sponzoring 
Pan Černý v současné době žádné aktivity nesponzoruje. Této možnosti využíval dříve, 
poskytoval peněžní dary v řádu desetitisíců v kulturní a sportovní oblasti. V minulosti 
sponzoroval pan Černý závody minibiků a pěvecký sbor Primavera, kde dlouhodobě 
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zpívala jeho dcera. Za poskytnuté peněžní prostředky mu závodní tým poskytl reklamu 
v podobě billboardu, vlajky a loga Autorona na závodních dresech a motocyklech. 
Pěvecký sbor zveřejnil sponzorské jméno na koncertech, v leporelu, letácích apod. (15) 
 
2.6 Marketingový průzkum  
Marketingový průzkum byl proveden metodou písemného dotazování, konkrétně 
pomocí strukturovaného dotazníku Sběr dat trval přibližně jeden týden a probíhal ve 
dnech 10.-15. března 2014. Osloveni byli především lidé, kteří již s prodejnou dříve 
spolupracovali.  
 
Tento výzkum měl za úkol zjistit, jak jsou zákazníci Autorony spokojeni s nabízeným 
zbožím, službami, prodejci apod. Dotazník byl distribuován třemi způsoby: 
 V tištěné podobě přímo na prodejně. 
 Elektronicky pomocí emailu. 
 Online vyplnění pomocí Google aplikace. 
 
Dotazník obsahoval především uzavřené otázky, kde se vybíralo z více možných 
odpovědí. Respondent měl i možnost u některých otázek doplnit svůj názor do kolonky 
jiné, pokud se neztotožňoval s žádnou z nabízených možností nebo zatrhnout více 
možných odpovědí, konkrétně u otázek 10-12. 
 
Dotazník obsahoval celkem 13 otázek, 12 uzavřených a 1 otevřenou týkajících se: 
 Pohlaví a dosaženého věku. 
 Znalosti prodejny a jejich nákupů. 
 Spokojenosti s kvalitou zboží, cenou a slevovým systémem. 
 Spokojenosti s prodejci, provozní dobou a umístěním prodejny. 
 Komunikace se zákazníkem.  
 Propagace prodejny. 
 Názoru zákazníka, co zlepšit na službách a produktech. 
 Zda si přejí dostávat informace o novinkách a akcích. 
 Kontakt na zákazníka, kam si přeje zasílat informace. 
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Tento dotazník byl tvořen za přítomnosti pana majitele a otázky byly sestrojovány tak, 
aby poskytly celkový obrázek o zákaznících Autorony, kdo jsou naši zákazníci, jak 
dlouho a často zde nakupují, s čím jsou a nejsou spokojeni, jaké mají preference, jak 
chtějí komunikovat s možností získání nové kontakty na klienty, kam můžeme zasílat 
novinky. Zároveň by měl být pro firmu východiskem, co je potřeba zlepšit, na co se 
zaměřit v budoucnu, jak efektivní byly doposud využívané nástroje komunikačního 
mixu, kde má mezery apod. Výsledný dotazník naleznete v příloze č. 1. 
 
2.6.1 Výsledky dotazníkového šetření 
Celkově byl dotazník zaslán nebo předložen k vyplnění přes 200 respondentům, z toho 
se nám správně vyplněných vrátilo přesně 73%. Marketingového průzkumu se tedy 
celkově zúčastnilo 146 respondentů, z nichž 93 dotázaných vyplnilo dotazník přímo na 
prodejně s asistencí prodejců, 25 dotazníků dorazilo zpátky na emailovou adresu a 28 
bylo vyplněno online pomocí Google aplikace. Níže naleznete souhrnnou tabulku 
s výsledky dotazníkového šetření. 
 
Tab. 12: Výsledky dotazníkového šetření (vlastní zpracování)  
1) Jste:  Počet odpovědí:  % 
        Muž 125 86% 
        Žena 21 14% 
2) Ve věku: Počet odpovědí:  % 
        18-30 20 14% 
        31-50 75 51% 
        Nad 50 51 35% 
3) Jak dlouho znáte prodejnu Autorona? Počet odpovědí:  % 
        Neznám 4 3% 
        Méně než 1 rok 18 12% 
        1-5 let 9 6% 
        5 a více 115 79% 
4) Jak často zde nakupujete? Počet odpovědí:  % 
        Nenakupuji 4 3% 
        Několikrát do roka 55 38% 
        1x za měsíc 19 13% 
        Vícekrát za měsíc 68 46% 
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5) Jste spokojen/a s kvalitou nabízených náhradních 
dílů? 
Počet odpovědí:  % 
        Velmi spokojen 97 66% 
        Spokojen 49 34% 
        Nespokojen 0 0% 
6) Jste spokojen s cenami zboží a slevovým 
systémem? 
Počet odpovědí:  % 
        Velmi spokojen 35 24% 
        Spokojen 109 75% 
        Nespokojen 2 1% 
7) Vyhovuje Vám provozní doba obchodu? Počet odpovědí:  % 
        ANO 101 69% 
        NE 45 31% 
8) Vyhovuje Vám lokalita, kde se prodejna nachází? Počet odpovědí:  % 
        ANO 139 95% 
        NE 7 5% 
9) Jste spokojen/a s prodejci, s jejich komunikací a 
ochotou? 
Počet odpovědí:  % 
        Velmi spokojen 110 75% 
        Spokojen 33 23% 
        Nespokojen 3 2% 
10) Jaký způsob komunikace Vám vyhovuje? Počet odpovědí:  % 
        Osobní 127 87% 
        Telefonická 81 55% 
        Emailová 35 24% 
        Přes Internet 16 11% 
        Sociální sítě 17 12% 
        Jiná………………… 0 0% 
11) Odkud znáte prodejnu Autorona? Počet odpovědí:  % 
        www stránky 5 3% 
        Od známých 124 85% 
        z internetových vyhledávačů - seznam, centrum 19 13% 
        zlaté stránky 0 0% 
        venkovní reklama 9 6% 
        od jinud ……………… 0 0% 
12) Co byste vylepšili? Počet odpovědí:  % 
        Dodací lhůty 8 6% 
        Kvalitu 7 5% 
        Cenu 21 14% 
        www stránky 25 17% 
        komunikace a přístup 11 8% 
        nabízené služby 78 53% 
        lokalitu 7 5% 
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        jiné:  platba kartu, nic, eshop  5 3% 
13) Chtěl/a byste dostávat pravidelné informace o 
novinkách a slevách? 
Počet odpovědí:  % 
        ANO 95 65% 
        NE 51 35% 
Kontakt na Vás, v případě, že si přejete dostávat 
informace o novinkách a slevách? 
Počet odpovědí:  % 
Email, telefon poskytlo 90 62% 
 
Z tabulky zobrazující výsledky průzkumu si můžeme povšimnout, že největší podíl 
zákazníků obchodu Autorona tvoří právě muži ve věku od 31 – 51 let, což nebylo 
překvapením. Překvapující nebyl ani výsledek u otázky č. 3. Jelikož je obchod na trhu 
více, jak dvacet let, většina lidí ho zná déle, jak 5 let. 
 
Následující otázka č. 4 přesně zobrazuje klientelu obchodu. Lidé, kteří zde nakupují 
několikrát do roka, tvoří 38% a můžeme je považovat za koncové zákazníky, kteří 
poptávají zboží běžného servisu (kotouče, filtry, destičky, olej apod.). Druhou 
nejpočetnější skupinu s 46% tvoří lidé, kteří zde nakupují vícekrát za měsíc. To jsou 
stálí zákazníci Autorony, zástupci malých a středních autoservisů, kteří prodejnu 
navštěvují téměř denně.   
 
Otázky č. 5 – 9 měly za úkol zjistit spokojenost zákazníků s kvalitou nabízených 
náhradních dílů a jejich cenami, s lokalitou prodejny, s ochotou prodejců a s provozní 
dobou. Na první pohled je jasné, že klienti jsou velice spokojeni se všemi těmito 
oblastmi. Jediné, co mohu podotknout je, že 31% zákazníků není spokojena s provozní 
dobou obchodu, řešením by rozšířit otevírací dobu i na víkend. 
 
Nejvíce směrodatné pro mě byly otázky č. 10-12, jelikož cílem marketingového 
průzkumu bylo zjistit preference zákazníků v oblasti marketingové komunikace, názory 
na oblasti, jejichž vylepšení by ocenili a především vliv doposud využívaných 
marketingových aktivit. Těmto otázkám se věnuji podrobněji v následujících grafech. 
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10) Jaký způsob komunikace Vám 
vyhovuje?
 
Graf 2: Zobrazení odpovědí na otázku č. 10 (vlastní zpracování) 
 
Nejčastější odpovědí u otázky č. 10 bylo, že zákazníci preferují především osobní a 
telefonickou komunikaci, to je způsobeno tím, že se často potřebují nejdříve poradit 
s prodejcem, než daný díl nakoupí. Dále se využívá emailu a stoupá poptávka po 
komunikaci přes internet sociální sítě. 
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11) Odkud znáte prodejdu 
Autorona? 
 
Graf 3: Zobrazení odpovědí na otázku č. 11. (vlastní zpracování) 
 
V následujícím grafu jsou znázorněny četnosti odpovědí týkající se znalosti prodejny. 
Největší reklamu podniku a to až 85 % dělají stálí a spokojení zákazníci, kteří prodejnu 
doporučují dále svým známým i příbuzným. Lidé, kteří prodejnu neznají a shánějí 
nějaký díl, použiji dostupné internetové vyhledávače, jako seznam a centrum, kde nás 
najdou, to tvoří 13 % z průzkumu. Webové stránky a venkovní reklama vyžadují 
modernizaci. 
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12) Co byste vylepšili? 
 
Graf 4: Zobrazení odpovědí na otázku č. 12 (vlastní zpracování) 
Dalším stěžejním aspektem bylo, zjistit, jakou změnu by zákazníci uvítali. Téměř 
všichni respondenti zatrhli možnost nabízené služby, pod tím si představuji služby, 
které poskytuje konkurence a Autorona nikoliv, jako eshop, rozvoz zboží, platbu kartou, 
facebook stránka aj. Další nejčastější odpovědí byla cena a www stránky.  
Poslední otázka se týkala, zdali by chtěli být zákazníci pravidelně informováni o 
novinkách a slevách. 95 dotázaných odpovědělo, že ano a kontakt na sebe nechalo ať už 
emailový či telefonický 90 z nich. Tyto kontakty byly poskytnuty majiteli podniku, aby 
je mohl použít pro své marketingové účely. 
Provedený marketingový výzkum jasně ukázal, kde má podnik mezery a nedostatky a 
na čem je potřeba v nejbližší době zapracovat. Tyto výsledky využiji ke zpracování 
návrhové části. 
  
2.7 SWOT analýza 
Základním podkladem pro rozhodnutí o soustředění sil je definování silných a slabých 
stránek, příležitostí a hrozeb zvolené společnosti. K tomu nám slouží SWOT analýza.  
Prvním krokem je definování problému, který je nutno řešit tak, aby silné stránky byly 
udržovány jako konkurenční výhoda, slabé stránky byly eliminovány, příležitosti 
efektivně využívány a hrozbám se předcházelo.  
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Tab. 13: SWOT analýza Autorony (vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
 jméno firmy, dlouholetá tradice 
 ochranná známka 
 povědomí zákazníků o obchodu 
 kvalifikovaný personál 
 lokalita – dobrá dostupnost  
 možnost parkování přímo před 
prodejnou 
 dobré vztahy s dodavateli 
 silné zázemí – majitel vlastní 
obchodní prostory 
 specializace na více značek 
automobilů 
 nabídka originálních i 
neoriginálních dílů 
 dobré technické vybavení firmy 
 ručení celým svým majetkem 
 málo zkušeností s vedením podniku 
 špatná komunikace se zákazníkem 
 nedostatečná propagace společnosti 
 nepřehledné webové stránky 
 kvalifikační nároky na zaměstnance 
 některé zboží dražší než u 
konkurence 
 neprovázanost skladového a 
účetního programu 
 neexistence jiného distribučního 
kanálu - eshop 
Příležitosti Hrozby 
 zpracování eshopu 
 zavedení rozvozu zboží 
 rozšíření prodejních sítí 
 rozšíření nabídky náhradních dílů 
o další značky 
 provozní doba i o víkendu 
 spolupráce s autoservisem syna 
majitele 
 spolupráce s jinými autoservisy 
 nové reklamní příležitosti 
 účast v státních zakázkách a 
veřejných soutěžích 
 
 vstup nové konkurence na trh 
 neplatící odběratelé 
 zhoršující se kvalita zboží od 
výhradního dodavatele 
 nedostatečná poptávka 
 klesající tržby 
 změna legislativy 
 ekonomická krize 
 odchod kvalifikovaného personálu 
 nevhodná marketingová strategie 
 slábnoucí koruna 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Jak již bylo výše zmíněno, mým hlavním úkolem v této části diplomové práce je 
navrhnout nový komunikační mix podniku, který bude následně v Autoroně aplikován 
tak, aby pomohl ke zlepšení nepříznivého vývoje, zvýšil povědomí o něm, přilákal nové 
zákazníky a vedl k rostoucím tržbám. Tyto návrhy vycházejí z předchozí analytické 
části, opírají se rovněž o výsledky marketingového průzkumu a příležitostí 
vyplývajících ze SWOT analýzy. 
Po provedení analýzy a zhodnocení komunikačního mixu podniku, jsem dospěla 
k závěru, že úroveň zpracování stávajícího komunikačního mixu podniku není vysoká. 
V posledních letech podnik doslova zapomíná na propagaci a postupně od marketingu 
opouští. Tento způsob, jakým se podnik nyní prezentuje a komunikuje se svými 
zákazníky je v dnešní době při vysoké konkurenci nedostačující. Proto bych ráda 
zmodernizovala a doplnila mezery stávajícího komunikační mix a navrhla další možné 
způsoby propagace s přihlédnutím k vytyčeným cílům společnosti.  
Osoba, která bude zodpovědná za správnou realizaci nového komunikačního mixu, 
bude účetní Jana Černá.  
 
3.1 Stanovení rozpočtu komunikace 
Výši finančních prostředků, které budou použity na marketingové aktivity, jsme určili 
společně s majitelem podniku a jeho účetní podle cílů a úkolů. Naší snahou bylo 
odhadnout potřebné finance pro dosažení vytyčených cílů na základě předchozích 
zkušeností. Nikdy dříve pan Černý nestanovil částku, kterou by použil na reklamní 
činnost, vycházel pouze z aktuální potřeby.  
Rozpočet na marketingové účely pro rok 2014 je stanoven dle firemních možností 
s pevnou částkou na celý tento rok. Podle rad daňového poradce, by tato částka neměla 
překročit více, jak 10% z obratu za rok 2013, tedy přesně 106 800 Kč, avšak po 
konzultaci s majitelem, je pan Černý ochoten na nový komunikační mix použít finanční 
prostředky ve výši maximálně 85 000 Kč. (16) 
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Tato částka není malá, jedná-li se o propagaci malého podnikatele. Proto bude mou 
snahou navrhnout takové nástroje marketingové propagace, které budou kompromisem 
mezi cenou a účinností.  
 
3.2 Cílová skupina 
Podle interní databáze Autorony, mezi klienty obchodu patří především malé a střední 
autoservisy, soukromí automechanici, odborná učiliště a koncoví zákazníci z Brna a 
jeho blízkého okolí do 30 kilometrů. (15) 
 
Výsledky marketingového průzkumu ukazují, že zákazníci obchodu Autorona jsou 
především muži ve věku od 31 let a více. Největší část tvoří muži středního věku od 31 
– 50 let.  
 
Marketingová propagace bude tedy zacílena na malé a střední autoservisy, na 
automechaniky a především na koncové zákazníky, ať už muže či ženy od 31 do 50 let, 
s větším důrazem na muže v produktivním věku, vlastnící řidičský průkaz skupiny B, 
osobní automobil některý ze značek (Škoda, VW, Audi nebo Seat) a žijící v Brně nebo 
jeho blízkém okolí (Rosice, Adamov, Kuřim, Blansko, Rajhrad, Šlapanice aj.) 
 
3.3 Strategie komunikačního mixu 
Při výběru marketingových aktivit nového komunikačního mixu, jsem se snažila vybrat 
ty nejúčinnější, které by zlepšili situaci v podniku, podpořily růst prodejů a následného 
zvýšení tržeb. Z mého pohledu je největší příležitostí pro rozvoj podniku zavedení 
rozvozu zboží, e-shopu a navázání užší spolupráce s autoservisem syna majitele. Další 
možností pro naplnění výše zmíněných cílů je právě efektivní marketingová 
komunikace se zákazníky pomocí nástrojů komunikačního mixu. Z existujících nástrojů 
komunikačního mixu podnik doposud využíval ty nejdůležitější a bude v tom i nadále 
pokračovat, jen dojde k úpravě, vylepšení a rozšíření stávajících o nové typy. Jedná se o 
tyto prvky komunikačního mixu: 
 Reklama – u této formy propagace dojde k vylepšení současné venkovní 
reklamy, webových stránek a bude doplněna o nové formy, jako google 
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reklamu, reklamu v TV na STK, reklama na služebním vozidle a tištěnou 
reklamu v podobě letáků a firemních brožur.  
 Podpora prodeje – touto formou chci docílit zvýšení objemu prodejů pomocí 
nového slevového a věrnostního programu, různých soutěží, dárkových poukazů 
a měsíčních akcí na konkrétní druh zboží. 
 Public relations – nejde pouze o projevy vlastní identity, kterých podnik využívá 
nespočet. Ke zlepšení vztahů na pracovišti jsem zvolila firemní akce pro 
zaměstnance. Dále bych chtěla začít více spolupracovat s ISŠA Automobilní 
v Brně. 
 Direct marketing – z těchto prostředků bude i nadále využíván direkt mail, 
k tomu bude vytvořen firemní facebook profil a zaveden systém online 
nakupování přes e-shop. 
 Osobní prodej – k tomu dochází přímo na prodejně, kdy jsou prodejci v přímém 
kontaktu se zákazníky. Pro získání nových zákazníků a informování stávajících 
o výhodách plynoucích z nového komunikačního mixu, bych navrhovala 
v budoucnu pravidelně využívat služeb obchodního zástupce, který by s nimi 
komunikoval. Největší význam má však navázání spolupráce s autoservisem 
syna majitele. 
 Sponzoring – díky sponzorství získáme protislužbu v podobě reklamy na 
závodech, motocyklech a dresech závodníků. Nabízí se zde možnost 
sponzorovat dva závodníky – automobilových závodů do vrchu nebo motokrosu.  
 
3.4 Výběr marketingových aktivit  
Při rozhodování, které nástroje marketingové propagace zvolit, pro mě byla limitující 
finanční částka vyčleněna na nový komunikační mix. Dále jsem vycházela z nedostatků 
současného komunikačního mixu, z příležitostí na trhu definovaných ve SWOT analýze 
a z preferencí zákazníků Autorony. Názory a preference zákazníků byly zjištěny pomocí 
marketingového průzkumu.  
Mojí snahou bylo nalézt vhodné řešení, které by bylo kompromisem mezi účinností a 
cenou daného typu propagace. Zaměřila jsem se na úpravu a vylepšení již využívaných 
typů a rozšířila je o nové typy, které by byly pro cílovou skupinu přijatelné. Jednotlivé 
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typy zvolené marketingové komunikace budou podrobně rozebrány v následujících 
podkapitolách. 
3.5 Reklama 
Po shromáždění výsledků z dotazníkového šetření je evidentní, že největší reklamu 
podniku dělají spokojení zákazníci, kteří se do prodejny rádi vrací a to tvoří až 85%. 
Svoji celkovou spokojenost s nabízeným zbožím, jeho cenou, kvalitou a prodejci sdílejí 
se svými známými a podněcují je tímto k nákupu v prodejně Autorona. Ostatní doposud 
využívaná reklama není vnímána mezi zákazníky kladně – www stránky, ani venkovní 
reklama ani internetové vyhledávače nemotivují zákazníky k nákupu, je třeba tuto 
formu propagace zlepšit a rozšířit ji o nové typy. 
 
3.5.1 Google reklama 
V současnosti pan Černý využívá reklamu v podobě přímého odkazu na jeho www 
stránky na českých vyhledávacích portálech, jako seznam.cz a centrum.cz. Navrhuji 
tuto formu reklamy rozšířit o další velmi známý a celosvětový vyhledávací portál 
google.com.  
Tato služba se nazývá „Google AdWords“ a nabízí řadu výhod oproti konkurenci, navíc 
registrace je zcela zdarma. Platí se až v případě, že reklama funguje – tedy, pokud 
někdo klikne na reklamu a přejde na webové stránky nebo zavolá do prodejny. Výši 
částky za jeden klik a rozpočet si volí klient sám, stejně jako oblast inzerce, jestli bude 
inzerovat pouze ve svém okolí, v konkrétní zemi nebo celosvětově. Google AdWords 
poskytuje rovněž zpětnou vazbu v podobě statistik (kliknutí, návštěv, telefonátů a objem 
prodejů vygenerovaný touto reklamou). (36) 
Reklama Autorony na google 
Nejdůležitějším krokem při nastavování reklamy na googlu, aby se Autorona objevila 
ve vyhledávači ve správný okamžik, je správně zvolit hledaný výraz. Navrhuji zvolit, 
jako hledaný výraz „náhradní díly na automobily Brno“.  
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Obr. 18: Reklama Autorony na google (vlastní zpracování dle: 36) 
 
Výhodou je, že tuto reklamu můžeme kdykoliv upravovat, zkoušet nové hledané 
výrazy, zastavovat ji a znovu spouštět a to vše kdykoliv zdarma. (36) 
Reklama na google je podle mě ideální způsob, navíc poměrně levný a nenáročný, jak 
se dostat do povědomí nových potenciálních klientů, kteří doposud prodejnu neznali, 
jak zvýšit návštěvnost webových stránek a tím i dosáhnout vyššího prodeje, počtu 
telefonických dotazů nebo si udržet stávající zákaznickou klientelu. 
3.5.2 Venkovní reklama 
Autorona využívá rovněž venkovní reklamu, jako způsob marketingové propagace. 
Pokud se podíváme zpátky na obrázek 16 současného provedení venkovní reklamy, 
můžeme si povšimnout, že stav v jakém nachází a kvalita zpracování je nevyhovující a 
vyžaduje změnu.  
 
Reklamní ceduli nad vchodem prodejny, na Vodově ulici, bych ponechala ve 
stávajícím provedení. Tato cedule je dobře viditelná, výstižná a v dobrém fyzickém 
stavu, obsahující logo firmy ve firemních barvách (modro-červené), které zatím vedení 
neplánuje v brzké době měnit a tedy není potřeba měnit ani stávající ceduli.  
 
Naopak, co vyžaduje ráznou změnu, je „ A“ stojan před prodejnou, který je rovněž 
zobrazen na obrázku 16. Tento stojan je zmatený, neobsahuje podstatné informace o 
prodejně (kontakty, provozní dobu, nabídku služeb apod.). Navíc forma zpracovaní je 
zastaralá a na první pohled tato reklama nezaujme. 
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Z tohoto důvodu bych navrhovala koupit zcela nové reklamní „áčko“. Tento reklamní 
poutač jsem poptávala u firmy Akciso, s.r.o. sídlící v Brně, kde mi doporučili 
oboustranné reklamní áčko z hliníkové konstrukce, ve velikosti formátu A0, kde obsah 
reklamního sdělení lze kdykoliv změnit a grafika je zde krytá ochrannou folií odolnou 
proti dešti a UV záření a zaeretována fixačními lištami. Cena reklamního poutače je 2 
300 Kč. K tomu společnost nabízí rovnou tisk reklamního plakátu (84,1x118,9 cm)  za 
zvýhodněnou cenu 270 Kč za kus. (37) 
 
Obr. 19: Nové reklamní „áčko“ (vlastní zpracování) 
Další formou venkovní reklamy jsou dva billboardy se směrovkou nacházející se na  
Vodove ulici. Tyto billboardy nejsou špatně zpracovány, ale nachází se v hrozném 
stavu. Billboardy jsou zničené vlivem počasí, jsou zašedlé a některé údaje včetně 
směrovky se postupně odlepují. Je potřeba tyto billboardy obnovit, zmodernizovat a 
doplnit stávající informace o mobilní telefon, odkaz na webové stránky.  
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Obr. 20: Opravený billboard se směrovkou (vlastní zpracování) 
 
O tyto billboardy na veřejných sloupech se stará společnost Graphic, s.r.o. Vyčištění 
dvou billboardů, oprava směrovek a přidání dvou údajů na billboard vychází celkem na 
1 600 Kč. (38) 
 
3.5.3 Polep firemního automobilu 
Vzhledem k tomu, že se pan Černý zabývá prodejem náhradních dílů na automobily 
značek VW a sám disponuje osobním automobilem značky VW, které je denně 
v provozu po Brně a okolí a je tedy i na očích velkému množství lidí, byla by škoda 
nevyužít marketingové propagace pomoci firemního vozidla.  
 
Navrhuji polepit osobní automobil pana Černého, který je zároveň vozidlem sloužící 
k jeho podnikatelské činnosti. Tato forma propagace je levná a navíc velice účinná a 
nese s sebou pouze jednorázové náklady na pořízení. Firemním automobilem je VW 
Multivan ve stříbrné metalíze, který bych nechala polepit z obou stran na bočních 
dveřích logem Autorona a na zadním okně, kde bych přidala adresu a důležité kontakty. 
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Obr. 21: Polep firemního vozidla (vlastní zpracování) 
 
Polep celého automobilu jsem poptávala opět u společnosti Akciso, s kterou pan Černý 
dlouhodobě spolupracuje a má tedy i zvýhodněné ceny, jako stálý zákazník. Celopolep 
firemního automobilu VW Multivan (2x boční strana + zadní dveře, okno) vychází na 
14 500 Kč. (37) 
 
3.5.4 Televizní reklama  
Televizní reklamy na STK pan Černý využíval dříve, při zahájení své podnikatelské 
činnosti. Tento nápad hodnotím velice kladně a navrhuji se k této formě propagace 
vrátit. Vybrala jsem STK nejblíže sídlu prodejny, jedná se o STK v Králově poli na 
Sladkovského ulici.  
 
Tato reklama by zde byla vysílána 3x za hodinu v rozmezí pracovní doby STK 
v čekárně pro zákazníky. Běžná délka reklamního spotu je 30 vteřin. Pokud by reklama 
někoho oslovila, může si na stole vzít letáček. Cena za takovou formu reklamy se 
pohybuje v rozmezí od 2 000 – 50 000 Kč za rok, záleží především na požadavcích 
klienta, délce smlouvy, délce reklamního spotu, počtu opakování, grafickém návrhu a 
jeho zpracování.  Orientační cena základního reklamního spotu na rok je 10 000 Kč. 
(39) 
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Navrhuji sjednat jednodušší reklamní spot v délce 30 vteřin s opakováním 3x za hodinu. 
Požadavky na grafické zpracování jsou základní – logo firmy, popis nabízeného 
sortimentu, adresa s mapkou, telefonický kontakt a odkaz na nové webové stránky. A 
smlouvu bych uzavřela zatím na půl roku (od 1. června 2014 do konce roku) a podle 
výsledků ji případně prodloužila.  
 
Tab. 14: Náklady na televizní reklamu v STK (vlastní zpracování) 
Název STK Adresa Cena/ ½ 
roku 
Doprovodné 
služby 
STK Královo Pole, s.r.o Sladkovského 7 5 000 Kč letáky 
 
3.5.5 Tištěná reklama 
Pro navržený komunikační mix rozšířený o nové typy propagace, bude potřeba nechat 
zpracovat a vyrobit tištěné materiály sloužící k propagaci prodejny. Jedná se o: 
 Firemní brožury. 
 Letáky. 
 
Firemní brožura by obsahovala základní informace o prodejně, nabízeném sortimentu, 
o jeho kvalitě a cenách. Informace o obchodních podmínkách, nově poskytovaných 
službách, slevovém systému, věrnostním programu a mnoho dalšího. Tato brožura by 
sloužila především pro marketingové účely a pro účely obchodního zástupce, který by 
s její pomocí prezentoval prodejnu u potenciálních zákazníků a poskytl ji bezplatně k 
jejím interním potřebám v případě navázání spolupráce. Volně by byla ke stažení na 
webových stránkách. V tištěné podobě bych nechala vyrobit na začátek 150 výtisků. 
Zpracování a výtisk provede opět společnost AKCISO. Celkové náklady za zpracování 
a tisk 150 ks firemních brožur (16 stran, A4 vč OB, 4+4, 170g, KL,V1) jsou 2 220 Kč. 
(37) 
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Obr. 22: Návrh firemní brožury (vlastní zpracování) 
 
Letáky by měly sloužit rovněž, jako propagační tiskovina. Měly by být kreativně 
zpracované tak, aby příjemce na první pohled zaujaly a přiměly ho k návštěvě prodejny. 
Navrhuji nechat vyrobit letáky ve velikosti A5 v různých provedeních, a to: 
 Všeobecný leták - měl by obsahovat informace o prodejně, nabízených 
náhradních dílech a kontakt s mapkou (1 500 ks). 
 Se slevovým poukazem – měl by obsahovat vše, co všeobecný + slevový 
ústřižek v dané výši s podmínkami využití (500 ks). 
 S konkrétní nabídkou – měl by obsahovat vše, co všeobecný + informaci o 
konkrétní nabídce či zvýhodnění (množství dle interních potřeb). 
Výhodou této tiskoviny je, že poskytuje informace o prodejně a nabízeném sortimentu 
v místech, kde je to nejefektivnější. Za nejefektivnější místa k rozdávání považuji – 
prodejnu, autoservis syna majitele, STK, automobilové eventy (Autosalon, závody 
sponzorovaného jezdce apod.) a v místech, kde bude probíhat propagace ze strany 
obchodního zástupce. 
Celkové náklady na tisk celkem 1 500 ks všeobecných letáků (A5, 4+4, 150g, KL) je 
2 550 Kč a 500 ks letáků se slevovým poukazem (A5, 10% ústřižek, 4+4, 150g, KL) je 
1 200 Kč od výše zmíněné společnosti. Tato kalkulace je pouze orientační a bude se 
79 
měnit v závislosti množství přiobjednaných letáků, podle interních potřeb prodejny. 
(37) 
  
Obr. 23: Návrh všeobecného a slevového letáku (vlastní zpracování) 
 
3.5.6 Webové stránky   
V dnešní moderní době neustálých novinek v oblasti technologií, IS a na internetu, je 
nutností mít kvalitní, přehledné, aktuální a zajímavé webové stránky, které slouží 
k prezentaci firmy a komunikaci se zákazníky.  
Jelikož jedním z návrhů v předchozí kapitole 4.6.1. byla reklama na vyhledávacím 
portále google.com, kde se platí právě za každé otevření webových stránek prodejny po 
jejím nalezení na googlu, je nutné je zmodernizovat. 
Rovněž z marketingového výzkumu vyplývá, že současné webové stránky dostatečně 
neplní svoji funkci. Pouze 3% dotázaných znají prodejnu Autorona z webových stránek 
a 17% by právě vzhled webových stránek vylepšili a já s nimi plně souhlasím. Proto 
navrhuji tyto stránky upravit a zmodernizovat. 
Upravené webové stránky by mohly vpadat takto. Celý náhled nově navrženého webu 
najdete v příloze č.3. 
80 
 
Obr. 24 : Návrh modernizace webových stránek Autorona ( zdroj: 40) 
V porovnání s původními webovými stránkami jsou tyto stránky úplně jiné. Horní část 
byla koncipována stejně, obsahuje logo firmy s obrázkem a hlavní lištou odkazů, kde 
přibyly pouze nové záložky. Spodní část je potom rozvržena na dvě části na levou a 
pravou stranu. Levá strana je pevná a neměnná, obsahuje kontaktní údaje, adresu, mapu 
a provozní dobu. Naopak pravá strana bude průběžně obměňována. Obsahuje záložku, 
kam budou vkládány novinky, aktuální slevy a nabídky. Hned pod ní je rychlý odkaz na 
přihlášení do systému pro stálé zákazníky, odkaz na zasílání novinek nebo online 
poptávku.  
Na hlavní liště přibyl odkaz na e-shop, který bude podrobně popsán v následující 
kapitole. Dále jsem rozšířila hlavní lištu o odkaz na autoservis syna majitele, kde 
naleznete základní informace o poskytovaných službách, jako servis automobilů, 
odtahová služba, čistění interiéru, řešení pojistných událostí a samozřejmě kontaktní 
informace a přímý odkaz na webové stránky.  
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Další novou záložkou je spolupráce, která je určena především pro stálé zákazníky a 
odběratele, kteří po přihlášení mají možnost sledovat svoje nákupy, jejich stav, faktury, 
velikost odběrů a tím získaných bodů apod. Tato záložka je určena i pro nové 
potenciální klienty, kteří by se blíže zajímali o navázání spolupráce s prodejnou. Najdou 
zde tedy užitečné informace o smluvních podmínkách, o věrnostním programu o cenách 
autodílů, velikosti slev aj.  
Dalším odkazem na hlavní liště jsou služby, zde jsou podrobně rozepsány všechny 
nabízené služby, jako například rozvoz zboží. Záložka sortiment, ta obsahuje stručný 
popis toho, jaké náhradní díly prodejna nabízí, na jaké vozy, jakých značek, v jaké 
kvalitě apod. Posledními záložkami jsou kontakty a o nás, které netřeba blíže 
specifikovat.  
Ohledně provedení navržených změn webových stránek, byla kontaktována kamarádka 
Petra Husslíková, která se ve svém volnu zabývá grafikou a designem a byla by ochotna 
zpracovat tyto změny a přidat zmíněné záložky do 2 týdnů v cenové relaci 10 000Kč. 
Tato cena je nižší oproti konkurenci, protože kamarádka není profesionál a bere v úvahu 
i cenu za e-shop, který bude rovněž zpracovávat. (40) 
Nový navržený design webu by měl podtrhovat firemní image a zaměření stránek. Moji 
snahou bylo zlepšit orientaci na webu pomoci nových odkazů, které slouží k rychlému 
nalezení potřebných informací. Tento web by měl na první pohled návštěvníka 
zaujmout, aby ho blíže prozkoumal a nepřešel k webu konkurence, což se mi doufám 
podařilo. 
3.6 Podpora prodeje 
Tato forma marketingové propagace má značný vliv na objem prodejů a celkové tržby v 
podniku. Jelikož jedním z cílů této práce je přilákat nové zákazníky a zvýšit současné 
tržby, navrhuji akce na podporu prodeje rozšířit o nové nápady a druhy, které by 
zákazníky motivovaly k častějším nákupům a zákazníci by tak neměli potřebu odcházet 
ke konkurenci.  
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Zvýšení objemu prodejů bych chtěla docílit pomocí: 
 Nového slevového systému. 
 Věrnostního programu. 
 Slev a dárků k nějaké zvláštní příležitosti. 
 Různých soutěží. 
 Dárkových poukazů. 
 Měsíčních slevových akcí. 
 Výprodejů. 
 
Aby byla zajištěna maximální účinnost všech výše zmíněných druhů propagace, je 
nutné včas informovat zákazníky a širokou veřejnou. Informovat zákazníky budeme 
prostřednictvím webových stránek, firemního facebook profilu, emailem, sms zprávou, 
pomocí letáků a ústně přímo na prodejně. 
 
3.6.1 Nový slevový systém 
Stávající slevový systém zavedený pouze pro registrované zákazníky je založen na výši 
jejich odběrů a počtu let, po které s prodejnou spolupracují. Slevy jsou rozděleny do 
šesti kategorií od 5% do 30 %. (15) 
 
Navrhuji tento systém upravit a více přizpůsobit zákazníkům. Rozmezí slev bych 
rozšířila od 5% do 40% s tím, že by se tyto slevy daly kombinovat se 10% - 15% slevou 
na výměnu náhradního dílu a odstranění závady v autoservisu syna majitele a provázala 
ho s novým věrnostním programem. Každý registrovaný zákazník by obdržel slevu ve 
výši 5% na nákup ihned a následně by se sleva řídila podle výše uskutečněného odběru 
viz.tabulka níže. Výši realizovaného obratu a dosažené slevy najde zákazník na 
webových stránkách po přihlášení v sekci můj účet.  
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Tab. 15: Nový slevový systém (vlastní zpracování) 
Výše 
slevy 
Výše obratu 
Sleva na výměnu a 
odstranění závady  
5% při registraci   
10% 10 000   
15% 20 000   
20% 40 000 10% 
25% 60 000 10% 
30% 90 000 15% 
35% 120 000 15% 
40% 150 000 15% 
 
3.6.2 Věrnostní program 
Navrhuji podpořit prodej pomocí vylepšení stávajícího slevového systému ještě o 
věrnostní bodový systém odměn. Věrnostní program odměňuje především věrné 
zákazníky. Podmínkou pro získání výhod tohoto věrnostního programu je registrace. 
Registrovaný zákazník získává za každý nákup body, které se mu ukládají do systému. 
Množství dosažených bodů najde na webových stránkách po přihlášení v sekci můj 
účet.  
 
Věrnostní body se začínají sbírat při překročení odběru ve výši 20 000 Kč. Následně za 
každý další nákup získává zákazník body na svůj účet ve výši 1% z nákupu. Nasbírané 
věrnostní body pak může klient vyměnit za různé odměny (reklamní předměty, 
autokosmetiku, dárkové poukazy, doplňky a nářadí). Příklad odměn naleznete níže: 
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Obr. 25: Příklady odměn do věrnostního programu (vlastní zpracování) 
 
Každé odměně odpovídá jiná výše bodů. Po výměně dosažených bodů za odměnu, se 
stav bodového konta vynuluje. Podrobné podmínky věrnostního programu, včetně 
odměn jsou k nalezení na webových stránkách v sekci spolupráce. 
 
Bohužel na tento typ propagace a na nákup dostatečného množství odměn nezbývají pro 
letošní rok 2014 finanční prostředky. Tato marketingová aktivita by mohla být 
realizována následující rok při příznivém vývoji tržeb.  
 
3.6.3 Slevy a dárky ke zvláštní příležitosti 
Každý registrovaný zákazník má možnost při registraci rovněž uvést datum svého 
narození. V případě, že tak učinil, v den jeho narozenin obdrží sms zprávu nebo email 
s blahopřáním a informací o dárku, který si může osobně vyzvednout do 2 dnů na 
prodejně. Bude se jednat většinou o autokosmetiku či doplněk do auta.   
 
Co se týče slev ke zvláštní příležitosti, tím mám, namysli vánoční slevy nebo slevy ke 
dni výročí prodejny apod.  
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I když se může zdát, že je forma této propagace zbytečná a neúčinná, jsou to právě tyto 
drobnosti a malé pozornosti, které mají kladný vliv na celkovou image podniku a také 
na objem prodejů. 
 
3.6.4 Soutěže 
Soutěže o hodnotné ceny (trička, montérky, autokosmetiku) a slevové kupony, jsou 
účinným a levným nástrojem, jak zákazníky motivovat nejen ke sledování našich 
webových a facebook stránek, ale i k samotnému nákupu na prodejně. Navrhuji tyto 
soutěže realizovat přes firemní profil na facebooku. 
 
 Doporučuji následující soutěže: 
 Sdílení firemní stránky – kde se pak vybere jeden výherce. 
 Fotka automobilu, závodního automobilu či závodníka – první správná odpověď 
vyhrává. 
 Fotka s nejvíce „like“–  zaměření na svého automobilového miláčka, jarní servis, 
nebo výměna náhradního dílu – opět vyhrává. 
 Kontrolní otázka na nabízený sortiment apod.  
 
Variant a způsobů je nespočet, chce to jen tuto formu neopomíjet a určit jednoho ze 
zaměstnanců, který bude mít soutěže na starost.  
 
3.6.5 Dárkové poukazy  
Navrhuji nechat vyrobit dárkové poukázky v nominálních hodnotách 1 000 Kč, 1 500 
Kč, 2 000 Kč a pak s možností volby libovolné částky. Tyto dárkové poukazy by byly 
určené výhradně k nákupu v prodejně Autorona nebo na webových stránkách, kde lze 
tento poukaz uplatnit na jakékoliv zboží z nabízeného sortimentu.  
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Obr. 26: Návrh dárkového poukazu v hodnotě 1000 Kč (vlastní zpracování) 
 
Při příležitosti navázání úzké spolupráce prodejny s autoservisem syna majitele se zde 
nabízí možnost nechat vyrobit rovněž poukázky na běžný servis, na čištění interiéru 
vozidla nebo na výměnu pneumatik apod.  
 
 
Obr. 27: Návrh dárkového poukazu na servis automobilu (vlastní zpracování) 
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Veškeré tyto poukázky by sloužily pro zákazníky, jako dárek pro jejich blízké nebo 
především k interním potřebám, jako způsob odměňování obchodních partnerů, stálých 
klientů nebo, jako cena do soutěží.  
 
Informace o poukazech, jejich pořízení, nominálních hodnotách, volbě textu, platnosti a 
doby dodání budou zveřejněny na webových stránkách, případně je zákazník zjistí 
telefonicky, přes email nebo osobně na prodejně.  
 
Výtisk dárkových poukázek jsem poptala opět u společnosti AKCISO. Náklady na 
jeden kus dárkového poukazu (DL, 4+0, 300g, KL) bez ohledu na typ, je 7,50 Kč za 
kus. Na začátek jsem objednala 15 ks od každého typu, celkem tedy 75ks dárkových 
poukazů v celkové hodnotě 563 Kč. (37) 
 
3.6.6 Měsíční slevové akce 
Navrhuji zavést v podniku měsíční slevové akce. Na začátku roku udělá majitel rozpis 
slev a každý měsíc v roce bude sleva zaměřena na jinou oblast náhradních dílů, jinou 
značku či konkrétní vybrané autodíly. Příklad naleznete níže v tabulce. 
 
Tab. 16: Příklad měsíčních slevových akcí období leden-květen (vlastní zpracování) 
Roční 
období Slevová akce Výše slevy 
Leden 
Povinná výbava – autolékarnička, tažné lano, reflexní 
vesta, žárovky… 10% 
Únor Náhradní díly značky BOSCH 10% 
Březen Rozvodové sady 15% 
Duben Autokosmetika značky MAFRA 10% 
Květen Zrcátka Škoda Octavia 2 20% 
 
Tento druh propagace je zaměřený na nové a stávající zákazníky, kteří v prodejně často 
nenakupují a nejsou registrováni ve věrnostním programu. Stálých, registrovaných 
zákazníků, kteří mají běžně slevy na veškeré zboží v rozmezí 5 – 40% se tyto měsíční 
akce netýkají. 
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3.6.7 Výprodeje 
Výprodejové akce navrhuji provádět pravidelně v průběhu celého roku s hlavním 
zaměřením na jeho konec, protože v tomto období dochází k inventuře skladových 
zásob. Zboží, které je předmětem výprodeje bych sepsala a informovala o výprodeji 
skladových zásob své zákazníky prostřednictvím emailu, sms, webových stránek, 
facebooku a toto zboží bych na prodejně viditelně označila, aby měl každý možnost si 
ho prohlédnout.  
 
Tyto výprodejové akce by měly přispět k prodeji náhradních dílů, které leží dlouhodobě 
na skladě a jsou hodnoceny, jako neprodejné. Zároveň výprodej může být řešením pro 
chybně objednaný díl, který by rovněž zůstal ležet na skladě, a majiteli v něm zůstaly 
peníze. Cílem je vyprodat skladové zásoby, aby mohlo dojít k objednávce nových 
potřebných dílů. 
 
3.7 Public Relations 
Z  Public Relations pan Černý využívá především nástroje sloužící, jako projev vlastní 
identity. Navrhuji tuto oblast rozšířit ještě o specifické nástroje zaměřené na upevnění a 
zlepšení vztahů na pracovišti a o nástroje využívané k oslovení širší veřejnosti, jako 
například dary odborným školám a učilištím.   
 
3.7.1 Firemní akce pro zaměstnance 
Z výsledků dotazníkového šetření, konkrétně výsledku otázky č. 9, která byla zaměřena 
na prodejce, jejich ochotu a komunikaci, je evidentní, že zákazníci Autorony jsou 
s jejich pracovním výkonem maximálně spokojeni.  
 
Domnívám se, že majitel si neuvědomuje, jak kvalitní a spolehlivé zaměstnance má, 
nedává jim najevo, že právě oni se podílejí na jeho podnikatelském úspěchu a že si 
jejich práce váží. To pro zaměstnance není příliš motivující a ke kladným vztahům na 
pracovišti to rovněž nepřispívá.   
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Proto navrhuji pro zaměstnance příležitostně uspořádat firemní či kulturní akci. Jedním 
z příkladů může být firemní raut a závody na motokárách k příležitosti narozenin 
majitele nebo k firemnímu výročí někoho ze zaměstnanců, uspořádání firemního 
vánočního večírku nebo sportovního dne. Další možností, která by napomohla i ke 
vzdělání zaměstnanců je společná dovolená strávená na Autosalonu v Ženevě nebo 
společná účast na firemní akci významného dodavatele či odběratele a mnoho dalších. 
 
Pro tento rok budu kalkulovat pouze s firemním bowlingem a večeří v období 
vánočních svátků a následně se to bude odvíjet od vývoje tržeb. Vyhrazené náklady na 
tuto akci pro 4 osoby a 1 hodinu bowlingu v Cihelně jsou 3 200 Kč.  
 
3.7.2 Spolupráce s ISŠA  
Mým dalším návrhem v oblasti PR je navázat spolupráci s ISŠA Automobilní v Brně, 
sídlící na Křižíkově ulici, a uspořádat pro studenty občas nějakou soutěž nebo jim 
poskytnout věcný či peněžitý dar na vybavení, na pracovní pomůcky či oděv.  
Proč zrovna ISŠA v Brně? ISŠA Automobilní je jedním z odběratelů Autorony, studenti 
tedy dobře znají naši prodejnu, nabízené zboží a služby již nyní. A protože tato škola 
denně připravuje spoustu šikovných mladých kluků na jejich budoucí povolání 
v automobilové oblasti, je zde velká šance, že některý z nich bude dalším významným 
odběratelem náhradních dílů Autorony, stejně jako syn majitele, který tuto školu kdysi 
úspěšně absolvoval a dnes má fungující autoservis a odtahovou službu.  
3.8 Direct Marketing 
Z prostředků Direct marketingu je nyní využíván pouze direkt email, který slouží k 
informování zákazníků o novinkách, slevových a jiných akcí zaměřených na podporu 
prodeje. Současná databáze s kontakty na zákazníky není příliš obsáhlá a je nutné ji 
neustále rozšiřovat. Proto jsem se rozhodla ji podpořit dvěma způsoby - pomocí 
dotazníků, kde se mi podařilo získat přibližně 60 nových kontaktů na zákazníky, kteří 
souhlasili se zasíláním novinek na email a pomoci nové záložky na webových 
stránkách, kde má možnost každý návštěvník zadat email, pokud si přeje být 
informován. V oblasti přímého marketingu nejvíce postrádám možnost nákupu online 
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pomocí vlastního e-shopu, možnost komunikaci se zákazníky přes sociální síť, rozvoz 
zboží a platbu kartou.  
 
3.8.1 Firemní profil na facebooku 
Mým dalším návrhem, jak komunikovat online se svými zákazníky a posílit povědomí o 
prodejně především u mladších lidí a rozšířit tak zákaznickou základnu a získat zpětnou 
vazbu je právě pomocí firemního profilu na facebooku.  
 
Facebook používá v ČR více jak 3,6 milionů uživatelů a pomocí jejich vzájemné 
komunikace, „lajkování“ a sdílení stránek či informací na svém profilu, se může o 
prodejně Autorona dozvědět téměř celý svět. Navíc velkou výhodou je, že tento profil si 
můžete vytvořit kdykoliv sami, bez grafických znalostí a to zcela zdarma. (41) 
 
Firemní profil na facebooku jsem navrhla tak, aby byl zachován nové navržený design 
webových stránek, aby na první pohled zaujal a zároveň poskytoval potřebné informace 
o prodejně a nabízeném sortimentu.  
 
Tento profil prodejna bude využívat nejen ke komunikaci a prezentaci, ale i k různým 
soutěžím, sdílení novinek a slevových akcí, které by podpořily prodej. Navíc funguje i 
jako zpětná vazba od zákazníků. Zákazníci zde mají možnost osobního vyjádření 
v podobě přidání příspěvku, fotky, komentáře či zprávy. Dále mohou náš profil 
sledovat, pozvat sem své přátelé, doporučit ho, sdílet příspěvky a pomocí tlačítka „to se 
mi líbí“ vyjádřit spokojenost s prodejnou. 
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Obr. 28: Firemní profil na facebooku (vlastní zpracování) 
 
3.8.2 Eshop  
V porovnání s největšími konkurenty na trhu, je prodejna Autorona jediná, která zatím 
tuto službu elektronického obchodu nenabízí. Jelikož dnešním fenoménem 
v nakupování, je právě nákup přes internet, navrhuji podpořit prodej prostřednictvím e-
shopu.  
Na nových webových stránkách najdete odkaz na e-shop v horní liště, druhý odkaz 
vpravo. Po otevření e-shopu se na levé straně zobrazí katalog nabízeného zboží 
organizovaný v kategoriích, kde je zboží vyhledáváno podle parametrů. Tento e-shop 
byl navržený tak, aby sloužil k nabídce a snadnému vyhledání potřebného zboží 
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s možností si ho ihned objednat. Zároveň by měl poskytovat informace o tomto zboží, 
jako popis, číselný kód, výrobce, cenu s DPH a bez DPH a informaci o skladových 
zásobách viz. obrázek níže. 
 
Obr. 29: Náhled elektronického obchodu (vlastní zpracování)  
Vyhledávání si ukážeme na příkladu. Prvně zvolíme výrobce automobilu (Volkswagen), 
následně vybereme model (Passat CC) a jeho motorizaci (2.0 TDI 4 motion) a poté 
vybíráme konkrétní náhradní díl, který potřebujeme v různých sekcích, jako karoserie, 
chlazení, interiér, motor, brzdový systém aj. (motor-filtry-olejové filtry) a již se nám 
zobrazí nabídka olejových filtrů na tento osobní automobil. Na pravé straně je okýnko 
pro rychlé vyhledávání, pokud známe kód motoru nebo označení náhradního dílu, je to 
snadnější způsob.  
Tento internetový obchod je provázaný s ekonomickým, logistickým, skladovým a 
účetním systémem, který prodejna využívá, aby poskytoval aktuální informace oběma 
zúčastněným stranám. 
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Ohledně spuštění a zavedení elektronického obchodu, ve výše navržené podobě, byla 
opět kontaktována kamarádka Petra Husslíková, která doplnila můj návrh o užitečné 
rady a připomínky a provedla cenovou kalkulaci na 25 000 Kč s měsíční lhůtou 
zpracování.  
3.8.3 Platba kartou  
Jelikož se pan Černý zabývá prodejem náhradních dílů na automobily a nejedná se o 
levné zboží v řádu korun či stokorun, nýbrž v řádu tisíců. Pro zkvalitnění a rozšíření 
služeb bych navrhovala zavést možnost platit kartou. Tuto službu by zákazníci podle 
marketingového průzkumu jistě ocenili. Bohužel na uskutečnění tohoto návrhu ještě 
tento rok už nezbývají finanční prostředky, a protože to není priorita číslo jedna, která 
by měla podstatný vliv na velikost tržeb, navrhuji tuto možnost zvážit a realizovat 
později. 
3.8.4 Rozvoz zboží 
Tato služba je pro řadu velkých odběratelů, které jsou především autoservisy 
nepostradatelná a představuje pro ně velkou úporu času, díky doručení dílů přímo na 
pracoviště. Jelikož většina konkurence již tuto službu nabízí, domnívám se, že k odlivu 
zákazníků došlo právě díky absenci této služby.  
Navrhuji v nejkratší možné době tuto službu zavést a nabídnout svým zákazníkům. 
Z počátku bych rozvoz zboží řešila firemním vozidlem majitele - VW Multivan a 
následně podle poptávky a potřeby bych případně pořídila druhý firemní vůz určený jen 
na rozvoz (Renault Pick-Up apod), nejdřív však v roce 2015. Rozvoz zboží by probíhal 
2x denně ráno v 7h a 16h, podle požadavků klienta a předchozí domluvy. 
Tab. 17: Ceník rozvozu zboží (vlastní zpracování) 
Rozvoz zboží Brno Okolí Brna (do 30 km) 
Objednávka nad 1500 Kč ZDARMA 49 Kč 
Objednávka do 1500 Kč. 49 Kč 99 Kč 
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*Na přání zákazníka je možnost zboží dovézt i mimo okolí Brna, kdy km mimo Brno by 
byly zpoplatněny sazbou 5,50 Kč/km.  
Jelikož finanční rozpočet na propagaci není neomezený a přijetí nového zaměstnance, 
který by tuto službu zabezpečoval, si zatím podnik nemůže dovolit, navrhla jsem rozvoz 
zboží pouze 2x denně v  časovém rozmezí v 7h ráno, kdy ještě není otevřena prodejna a 
pak ve 16h, kdy je slabší návštěvnost a tuto službu by mohl dočasně zabezpečit sám 
majitel.  
3.9 Osobní prodej 
K osobnímu prodeji dochází přímo na prodejně, kdy jsou prodejci v přímém kontaktu se 
zákazníkem. Tento způsob komunikace preferuje 87% dotázaných. Snahou každého 
prodejce je najít vhodné řešení pro zákazníka, dle jeho představ a požadavků, aby 
odcházel vždy s maximální spokojeností. Výsledky marketingového průzkumu, 
konkrétně otázky č.9, která byla zaměřena na spokojenost zákazníků s prodejci, jejich 
komunikací a ochotou, dopadly nadprůměrně dobře. 98% dotázaných zatrhlo možnost, 
že jsou s prodejci velmi spokojeni nebo spokojeni.   
 
Pro oslovení nových potenciálních zákazníků a odběratelů bych navrhovala tuto formu 
propagace rozšířit o další dva způsoby, které podrobněji rozeberu níže. Jedná se o typy, 
kdy by byl prodejce rovněž v přímém kontaktu se zákazníkem, a mohl by ho zároveň 
informovat o stávajících výhodách plynoucích z věrnostního programu, a o novém 
komunikačním mixu. 
 
3.9.1 Obchodní zástupce 
Obchodní zástupce je člověk, který buduje a rozvíjí vztahy se současnými a novými 
zákazníky, je s nimi v neustálém kontaktu a stará se o to, aby byli spokojeni. Jeho 
dalším důležitým úkolem je také sledování situaci na trhu a reportuje ji majiteli 
prodejny. Dále aktivně vyhledává potenciální zákazníky (autoservisy) a podílí se na 
zvýšení objemu prodeje.   
 
95 
Letošní rok 2014 bohužel nezbývají finanční prostředky na zaplacení obchodního 
zástupce, který by reprezentoval prodejnu Autorona navenek. Do budoucna však 
doporučuji tuto možnost zvážit a najmout zástupce aspoň na pár dní v měsíci. 
 
3.9.2 Spolupráce s autoservisem syna majitele 
Největší vliv na zvýšení objemu prodeje vidím v úzkém navázání spolupráce 
s autoservisem syna majitele. Syn by tím získal kvalitní díly za rozumnou cenu, což by 
mu přineslo větší marži a majiteli firmy větší tržby. Pokud se nad tím zamyslíme, tato 
spolupráce je maximálně efektivní pro obě strany.  
 
3.10 Rozšíření pracovní doby 
Z provedeného marketingového průzkumu vyplývá, že 31% není spokojeno s provozní 
dobou Autorony. Rovněž z tabulky č. 10, kde jsem provedla srovnání s konkurencí je 
zřejmé, že by bylo zapotřebí otevírací dobu trošku poupravit a více přizpůsobit 
potřebám zákazníků. Navržené řešení najdete v následující tabulce. 
Tab. 18: Nová otevírací doba prodejny (vlastní zpracování) 
Otevírací doba Pracovní týden (PO-PÁ) Víkendy (SO + NE) 
Současnost 8:00 -17:30 X 
NÁVRH Prodejna 8:00 – 18:00 
Rozvoz zboží 7:00, 16: 00 
SO 9:00 – 14:00 
 
Z počátku by rozšířenou pracovní dobu v pracovních dnech o půl hodiny večer a 
pracovní dobu v sobotu zastřešoval sám majitel firmy, aby zjistil, jestli se tato změna 
osvědčí a zákazníci ji začnou využívat či nikoliv. 
3.11 Sponzoring 
Nabízí se zde dvě možnosti sponzorovat motokrosové závody, závodníka Milana 
Špičáka nebo automobilové závody do vrchu, závodníka Radka Neveselého. Oba tyto 
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jezdce pan Černý dobře zná a fandí jim. Nicméně navrhuji poskytnout sponzorský dar 
Radku Neveselému, jelikož se jedná o automobilové závody, tedy oborově bližší akci.  
 
Díky sponzorskému daru ve výši 8 000 Kč získáme protislužbu v podobě reklamního 
potisku střešních límců stanu a reklamu na závodním voze Radka Neveselého, Škoda 
Octavia. (16,42) 
 
Potisk stanu a výrobu dvou polepů na závodní automobil si musí podnik zajistit sám. 
Tento reklamní stan pan Černý vlastní již z dřívějších realizovaných akcí. 
 
Celková kalkulace tohoto typu propagace je 12 900 Kč. A skládá se: 
 Potisk střešních límců A stanu (potisk sublimace, 3x0,5m/ 4 strany) - 4 000 Kč. 
 Potisk automobilu nálepka Autorona (PVC folie, 60x30cm, 2ks) – 900 Kč. 
 Sponzorský dar – 8 000 Kč. (37,42) 
 
3.12 Veletrhy a výstavy 
Veletrhy a výstavy zaměřené na automobilový průmysl jsou finančně velmi náročné a je 
to nenávratná investice, jelikož zde nedochází k uzavírání kontraktů, nýbrž jen 
k prezentaci a udržení povědomí o prodejně mezi návštěvníky. Tuto formu propagace si 
prozatím nemůže pan Černý, jako drobný podnikatel dovolit.  
 
Chtěla bych však podotknout, že je zde možnost určité propagace v podobě rozdávání 
slevových nebo informačních letáků o prodejně. Cena, kterou si účtují Brněnské 
veletrhy a.s. za rozdávání reklamních tiskovin na Autosalonu činí od 175Kč/h. (43)Také 
musíme počítat s určitými mzdovými náklady na brigádníka, který by letáky 
distribuoval (přibližně 80Kč hrubého na hodinu) a náklady na tisk.  
 
Nicméně tento rok, 2014 došlo ke zrušení této výstavy, kvůli malému zájmu ze strany 
vystavovatelů, takže náklady na tuto propagaci nebudu kalkulovat v celkových 
nákladech na nový komunikační mix.  
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3.13 Časový harmonogram 
Jednotlivé typy zvoleného marketingové komunikace budou implementovány do 
propagace podniku v různém ročním období a zároveň budou probíhat po rozdílnou 
dobu, a proto bylo žádoucí vytvořit přehledný časový harmonogram všech plánovaných 
marketingových aktivit nového komunikačního mixu. Tento harmonogram je rozdělen 
do dvanácti měsíců roku 2014, neboť na tento rok byl nový komunikační mix navržen. 
Součástí je i začátek roku 2015, protože tato práce obsahuje i návrhy, které z finančních 
důvodů nemohou být realizovány tento rok, ale jsou doporučeny ke zvážení 
v následujícím roce. Souhrnný časový harmonogram jednotlivých činností je zobrazen 
v následující tabulce, kde první marketingové aktivity budou realizovány již v únoru 
roku 2014.   
 
Tab. 19: Časový harmonogram marketingové komunikace (vlastní zpracování) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2
Google reklama
"A" stojan
2x billboard sloup
Polep firemního vozidla
TV reklama na STK
Firemní brožury
Firemní letáky
Webové stránky
Nový slevový systém
Nový věrnostní program
Slevy a dárky k nějaké příležitosti
Soutěže
Dárkové poukazy
Měsíční slevové akce
Výprodeje
Firemní akce pro zaměstnance
Spolupráce s ISŠA
Firemní facebook profil
E-shop
Platba kartou
Rozvoz zboží
Obchodní zástupce
Spolupráce s autoservisem syna
Rozšíření pracovní doby
Sponzoring
Média
Rok 2014 Rok 2015
 
 
Barevné značení v harmonogramu: 
Doba využívání média celý měsíc 
Doba využívání média několik dní v měsíci      
Doba využívání média jeden den v měsíci 
Doba přípravy, návrhů, výroby (tisku) a instalace 
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Marketingová komunikace s okolím podniku byla zahájena na začátku roku 2014. 
V měsíci lednu probíhaly především celkové přípravy, návrh a následná realizace aktivit 
v únoru, které nejsou náročné na zpracování a výrobu a slouží k propagaci podniku 
každý den po celý rok. Například „A“ stojan, billboardy se směrovkou, brožury a letáky 
a především příprava webových stránek a soutěže, měsíční slevové akce a mnoho 
dalších. Dále je to google reklama, polep firemního vozidla, firemní facebook profil, 
spolupráce s autoservisem syna majitele, dárkové poukazy a výprodeje. Přibližně od 
poloviny roku bude běžet reklama v TV na STK, bude zavedená nová služba rozvozu 
zboží a dojde k rozšíření provozní doby prodejny. V těchto měsících bude rovněž 
probíhat tříměsíční příprava internetového obchodu se spuštěním od září. 
 
Tento harmonogram byl sestaven tak, aby bylo dosaženo maximální účinnosti 
zvolených marketingových aktivit. Činnosti byly rozvrženy s ohledem na daný typ 
média, finanční rozpočet, potřeby a přání majitele a především na roční období, kdy 
bude propagace nejúčinnější (například jedná-li se o Vánoce –období slev, letní měsíce 
–závody sponzorovaného jezdce apod.).  Podobně by vypadal i harmonogram na 
následující rok 2015, s tím rozdílem, že by byly přidány nové aktivity, jako nový 
věrnostní program, bezhotovostní platba, obchodní zástupce, veletrhy a výstavy, na 
které nezbyly tento rok finanční prostředky, v tabulce jsou značeny červeně.  
 
3.14 Rozpočet 
V této části diplomové práce se zabývám finančním rozpočtem. Celkové shrnutí 
veškerých finančních prostředků vynaložených na jednotlivé marketingové aktivity 
nového komunikačního mixu, je zobrazeno v následující tabulce. Celková částka 
potřebná na realizaci vybraných marketingových aktivit plánovaných na rok 2014 je 81 
573 Kč. Rozpočet na marketingové účely byl stanoven ve výši 10% loňského obratu, 
což činí 106 800 Kč, nicméně majitel určil maximální částku ve výši 85 000 Kč, kterou 
je ochoten na tuto propagaci vynaložit. (16) Do výsledného rozpočtu byly započítány 
veškeré náklady na realizace (návrh a výrobu) všech marketingových aktivit společně 
s činností, která s náplní marketingového mixu souvisí.  
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Z níže uvedené tabulky vyplývá, že maximální stanovená částka (85 000 Kč) finančního 
rozpočtu postačí na zvolenou marketingovou propagaci a nebude překročena s finanční 
rezervou přes 5 000 Kč. 
Tab. 20: Celkový rozpočet na nový komunikační mix (vlastní zpracování dle: 
37,38,39,40,42) 
Zvolené médium Popis 
Cena za 
ks 
Počet 
ks 
Cena 
celkem 
Reklamní áčko vel. AO oboustranně 2 300 1 2 300 
Reklamní plakát do Áčka  (84,1x118,9 cm) 270 2 540 
Billboard se směrovkou oprava šipky 800  2 1 600  
Polep firemního vozu VW 
Multivan  
2x boční strana + okno 
(dveře)     14 500 
TV reklama na STK 
3x za h, 30s spot na 1/2 
roku     5 000 
Firemní brožura  
16 stran A4 vč OB, 4+4, 
170g KL,V1 14,8 150 2 220 
Všeobecný leták  A5 ,4+4, 150g KL 1,7 1 500 2 550 
Leták s poukazem  
A5 na slevu 10%, 
4+4,150g KL 2,4 500 1 200 
Modernizace webových 
stránek 
nový design, přidání 
nových záložek     10 000 
Nový slevový systém modernizace     0 
Dárkové poukazy:  
v hodnotě 1000Kč, 1500 
Kč, 2000 Kč, s libovolnou 
částkou a na autoservis 7,5 75 563 
Měsíční slevové akce každý měsíc jiná     0 
Výprodeje 4x do roka     0 
Firemní raut a bowling 
Cihelna pro 4 osoby     3 200 
Firemní profil na 
facebooku celoročně     0 
Eshop pro nabízený sortiment     25 000 
Rozvoz zboží 
realizováno majitelem 
prodejny     0 
Spolupráce s 
autoservisem syna 
majitele celoročně     0 
Rozšíření pracovní doby  
realizováno majitelem 
prodejny     0 
Sponzoring:  
Potisk střešních límců A 
stanu   1 000 4 4 000 
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nálepka Autorona (PVC 
folie, 60x30cm) 450 2 900 
  sponzorský dar     8 000 
Celkové výdaje za rok 2014 81 573 
 
Jak si můžeme z tabulky všimnout, některé výše navržené aktivity nejsou obsaženy 
v celkové kalkulaci, jedná se o: 
 Google reklamu. 
 Spolupráce s ISŠA. 
 Soutěže. 
 Slevy a dárky ke zvláštní příležitosti. 
 
U těchto činnosti lze jen stěží předvídat jejich průběh, jako například u google reklamy, 
kde se platí za otevření webových stránek z goodle odkazu. Dále je těžké odhadnout 
množství a ceny dárku a odměn do soutěží nebo, které budou poskytnuty při spolupráci 
s ISŠA. Proto navrhuji na tyto aktivity ponechat 15 000 Kč navíc k celkové kalkulaci, 
jako variabilní složku celkových výdajů, která může a nemusí být vyčerpána, vše bude 
záviset na budoucím vývoji a interních potřebách.  
 
V případě, že by byla část variabilní složky nákladů vyčerpána, pak by došlo nejspíše 
k překročení limitu finančního rozpočtu. Nicméně, předpokládám, že tento obsáhlý, 
nový komunikační mix a cílená marketingová propagace na požadavky a potřeby 
zákazníků, bude účinná a přinese rostoucí tržby v podniku. V takovém případě by se 
finance na tyto aktivity čerpaly z tržeb. 
 
3.15 Přínosy řešení a další doporučení  
Hlavním přínosem zvolené marketingové komunikace je, že se podnik opět vrací 
k marketingu a celkové propagaci prodejny, od které se poslední roky úplně upustilo. 
Tyto marketingové a komunikační cíle se stávají součástí vytyčených podnikových cílů, 
kterých chce podnik dosáhnout. 
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Přínosy vybraného způsobu komunikace a propagace podniku jsou zejména v navázání 
spolupráce s autoservisem syna majitele, vybudování pevných vztahů se stávajícími 
odběrateli, zvýšení povědomí o prodejně, nalezení nových potenciálních zákazníků, 
v posílení a tvorbě firemního image.  
Přínosem je i snaha o maximální přizpůsobení se potřebám a přáním zákazníků pomocí 
rozšíření nabídky služeb (rozvoz zboží, rozšíření pracovní doby, dárkové poukazy, nový 
slevový systém a akce pro zákazníky) a rozšíření způsobů komunikace o nové typy. 
Zákazník má nyní možnost s prodejci komunikovat nejen na prodejně, telefonicky nebo 
přes email, ale také online prostřednictvím webových stránkách, eshop a firemní 
facebook. 
Dalším přínosem efektivní marketingové komunikace a rozšířenou nabídkou služeb je 
vytvoření stabilní, prosperující a konkurenceschopné firmy, která se již nebude potýkat 
s odlivem zákazníků ke konkurenci. 
Další očekávané přínosy jsou finančního charakteru. Nový komunikační mix je cesta 
vedoucí k úspěchu podniku, tedy k rostoucím tržbám. 
Jelikož hlavním cílem této práce bylo navrhnout takový komunikační mix, který by 
vyřešil nepříznivý vývoj v podniku (klesající tržby a odliv zákazníků), zvýšil povědomí 
o podniku a přilákal novou klientelu, věřím, že navržený komunikační mix bude pro 
podnik přínosný a dojde tedy ke splnění těchto základních cílů.  
 
Další doporučení 
Majiteli firmy doporučuji nespoléhat jen na nově navržený komunikační mix, ale i 
nadále na propagaci a komunikaci pracovat, přizpůsobovat ji požadavkům a současným 
trendům na trhu.   
Dalším důležitým krokem pro obstání v konkurenčním boji je znalost svých silných a 
slabých stránek a především své konkurence. Je žádoucí neustále sledovat konkurenci, 
její nabídku, služby a budoucí cíle. Zároveň je velmi důležité maximálně využívat 
svých silných stránek a nabízejících se příležitostí, pracovat na svých slabých místech a 
umět čelit případným hrozbám.   
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V oblasti techniky a automobilového průmyslu dochází k neustálému vývoji, proto 
doporučuji tyto změny sledovat a neustále se v tomto oboru vzdělávat, rozvíjet 
schopnosti a znalosti svých zaměstnanců.   
Dále je potřeba pravidelně provádět marketingový průzkum spokojenosti zákazníků, 
protože zákazníkům názor, jeho potřeby a přání jsou pro nás důležité pro upevňování a 
budování vztahů.  
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ZÁVĚR 
Diplomová práce je pojmenována „Návrh komunikačního mixu podniku“, jak je již 
z názvu patrné, tato práce se zabývá oblastí marketingu a propagací firmy. Správně 
zvolená a dobře zacílená marketingová komunikace je jedním ze způsobů vytvoření 
prosperující a konkurenceschopné firmy. V současné době, v období ekonomické krize 
a neustále rostoucí konkurence, je tento pojem velice aktuální avšak často zanedbávám 
a opomíjen českými podnikateli. Tato práce je zaměřena na sestavení nového 
komunikačního mixu pro vybraného podnikatele Romana Černého, který se zabývá 
prodejem náhradních dílů na automobily prostřednictvím svého obchodu Autorona. 
Dále je tato práce zacílena na možné návrhy vedoucí ke zlepšení nepříznivé situace 
v podniku, nalezení nových zákazníků, zvýšení povědomí o prodejně, posílení firemní 
image a především k rostoucím tržbám. 
V úvodní části jsou uvedeny základní informace o předmětu činnosti živnostníka 
Romana Černého. V další části je popsán samostatný problém podniku a vytyčeny 
jednotlivé cíle práce. První větší kapitola se opírá o dostupnou literaturu, na základě 
které jsou uvedena teoretická východiska marketingu, jako je marketingový mix, 
nástroje komunikačního mixu, analýzy vnitřního, vnějšího a oborového okolí a metody 
marketingového výzkumu se zaměřením na dotazník.  
Následující část je částí analytickou, kde je vycházeno z poskytnutých interních 
informaci, výročních zpráv, statistických údajů a výsledků marketingového průzkumu. 
Tato část obsahuje charakteristiku činnosti zvoleného podnikatelského subjektu, vývoj 
tržeb, současný marketingový a komunikační mix podniku. Analýza současného 
komunikačního mixu je rozčleněna podle jednotlivých nástrojů (reklama, PR, podpora 
prodeje, osobní prodej, direct marketing a sponzoring). V této části byl rovněž proveden 
marketingový výzkum spokojenosti zákazníků, analýza obecného okolí, neboli SLEPT 
analýza, podrobná analýza konkurence a souhrnná SWOT analýza, která obsahuje 
poznatky všech předešlých analýz. 
Ve stěžejní části diplomové práce, kterou je návrhová část, je mým základním cílem a 
posláním se odrazit od chyb a mezer stávajícího komunikačního mixu a navrhnout nový 
komunikační mix podniku, který bude vhodným a optimálním řešením nepříznivého 
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vývoje v podniku (odlivu zákazníků, klesajících tržeb), zároveň by napomohl ke 
zvýšení povědomí o podniku, přilákal novou klientelu a posílil firemní image. 
Z analytické části vyplynulo, že prodejna Autorona se pohybuje na vysoce 
konkurenčním trhu a firem s podobným zaměřením je tu mnoho. Obstát 
v konkurenčním boji není vůbec jednoduché, proto je v zájmu majitele znát svoje 
největší konkurenty, neustále je pozorovat a umět jim čelit. Existuje zde i poměrně 
velké riziko vstupu nové konkurence, jelikož bariéry vstupu na trh jsou zanedbatelné. 
Pokud se podíváme na samotnou prodejnu a její vývoj, podnik stále tvoří zisk a je 
schopen pokrýt svoje provozní náklady, nicméně poslední roky mají tržby klesající 
tendenci a dochází k odlivu zákazníků. Způsob a úroveň, jak se podnik prezentuje 
navenek, jak komunikuje, informuje a přesvědčuje své zákazníky je nedostačující. 
Současný komunikační mix není kvalitně zpracovaný a pan Černý dostatečně nevyužívá 
dostupné prostředky k propagaci a spíše od marketingu opouští. Jediné nástroje 
marketingové komunikace, které využívá je venkovní reklama, direkt email, podpora 
prodeje, identity media a osobní prodej. Velmi důležité je také znát svoje zákazníky, 
jejich potřeby a přání, což bylo zjištěno pomocí marketingového průzkumu, který byl 
zaměřen na celkovou spokojenost zákazníků. Provedený marketingový výzkum poukázal 
na místa, kde má podnik mezery, jedná se o nabízené služby, www stránky, venkovní 
reklamu, online nakupování apod. Veškeré poznatky byly shrnuty do souhrnné SWOT 
analýzy. 
V návrhové části jsem se odrazila od nedostatků současné marketingové komunikace, 
přání a potřeb zákazníků a tyto poznatky jsem aplikovala do nového komunikačního 
mixu podniku. Tento mix byl sestaven s ohledem na finanční prostředky, který byl 
majitel ochoten na propagaci poskytnout, prostředí a možnosti podniku. Zvolit nástroje 
komunikačního mixu, které by byly vhodným řešením a kompromisem mezi cenou a 
účinností daného typu propagace, nebylo vůbec snadné. V dnešní době si lidé informace 
vyhledávají především na internetu, proto doporučuji se zaměřit na online komunikaci. 
Komunikační mix byl sestaven především z těchto médií – modernizace současných 
webových stránek, spuštění internetového obchodu, založení firemního profilu na 
facebooku, spuštění reklamy na google vyhledávači, vylepšení a obnova stávající 
venkovní reklamy, polep firemního automobilu, televizní reklamy na STK, tištěné 
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reklamy (brožury, letáky), nového slevového systému, měsíčních slevových akcí, 
výprodejů, dárkových poukazů, firemních akcí pro zaměstnance, navázání spolupráce 
s autoservisem syna majitele, rozšíření nabídky služeb (rozvoz zboží, provozní doba) a 
sponzoringu. Realizace těchto marketingových aktivit byla rozvržena na celý rok 2014.  
Věřím, že takto navržený komunikační mix bude pro zvolený podnik jistě přínosem a 
pomůže mu vyřešit nepříznivou situaci, přiláká nové zákazníky, posílí jeho image, 
povědomí o prodejně a především zvýší objem prodejů a tím i tržby, což bylo mým 
hlavním cílem této diplomové práce.  
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PŘEHLED ZKRATEK 
ATL – Nadlinkové nástroje propagace 
BTL – Podlinkové nástroje propage 
PR – Public Relations 
DPH – Daň z přidané hodnoty 
IČO – Identifikační  
IAS/IFRS – Mezinárodní standarty účetního výkaznictví 
FO – Fyzická osoba 
MF – Ministerstvo financí 
HDP – Hrubý domácí produkt 
ČNB – Česká národní banka 
ČR – Česká republika 
JMK – Jihomoravský kraj 
ČSSD – Česká strana sociálně demokratická 
ANO/KSČM/TOP 09 – politické strany 
PC – počítač 
ZK – Základní kapitál 
DHL – přepravní společnost 
SPZ – státní poznávací značka 
ISŠA – Integrovaná střední škola automobilní 
SB komplet – účetní program 
PRSK – skladový program 
ETKA – informační systém o automobilech 
VW – Volkswagen, značka automobilu 
TV – televize 
STK – stanice technické kontroly 
DL/KL/ - grafické označení formátu 
TDI – Turbo Direct Injection 
PVC – druh hmoty - polyvinylchlorid 
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Příloha č. 1: Dotazník spokojenosti zákazníků Autorony 
1) Jste:          Muž          Žena
2) Ve věku:          18-30          31-50          Nad 50
3) Jak dlouho znáte prodejnu 
Autorona?
         Neznám          Méně než 1 rok          1-5 let          5 a více
4) Jak často zde nakupujete?          Nenakupuji          Několikrát do roka          1x za měsíc          Vícekrát za měsíc
5) Jste spokojen/a s kvalitou 
nabízených náhradních dílů?
         Velmi spokojen          Spokojen          Nespokojen
6) Jste spokojen s cenami zboží a 
slevovým systémem?
         Velmi spokojen          Spokojen          Nespokojen
7) Vyhovuje Vám provozní doba 
obchodu?
         ANO          NE
8) Vyhovuje Vám lokalita, kde se 
prodejna nachází?
         ANO          NE
9) Jste spokojen/a s prodejci, 
s jejich komunikací a ochotou?
         Velmi spokojen          Spokojen          Nespokojen
10) Jaký způsob komunikace Vám 
vyhovuje?
         Osobní
         Telefonická
         Emailová
         Přes Internet
         Sociální sítě
         Jiná…………………
11) Odkud znáte prodejnu 
Autorona?
         www stránky
         Od známých
         z internetových 
vyhledávačů - seznam, centrum
         zlaté stránky
         venkovní reklama
         od jinud ………………
12) Co byste vylepšili?          Dodací lhůty
         Kvalitu
         Cenu
         www stránky
         komunikace a přístup
         nabízené služby
         lokalitu
         jiné …………………
13) Chtěl/a byste dostávat 
pravidelné informace o novinkách 
a slevách?
         ANO          NE
Kontakt na Vás, v případě, že si 
přejete dostávat informace o 
novinkách a slevách?  
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Příloha č. 2: Současné webové stránky Autorony 
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Příloha č. 3: Návrh nových webových stránek Autorony 
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Příloha č. 4: Návrh elektronického obchodu 
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Příloha č. 5: Firemní profil na facebooku 
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Příloha č. 6: Návrh firemní brožury 
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Příloha č. 7: Návrh všeobecného letáku 
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Příloha č. 8: Návrh slevového letáku 
 
 
 
 
 
